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En la actualidad, podemos encontrar variedad de productos para nuestra higiene 
personal, los cuales utilizan materiales con componentes químicos para su fabricación. 
Entre ellos tenemos el jabón de tocador, el cual es un producto de uso diario y de 
acuerdo a los componentes utilizados, es posible que puedan causar distintas lesiones en 
la piel, las cuales no son perceptibles al inicio, pero conforme van pasando los años, 
producen diferentes efectos en nuestra piel, tales como; resequedad, envejecimiento, 
alergias, granitos, entre otros; comúnmente para evitar estas reacciones, se utilizan 
cremas hidratantes y otros cosméticos que ayudan a atenuar estos efectos.  
El presente proyecto de investigación, tiene como objetivo principal, el determinar la 
factibilidad del plan de negocios, que consiste en la producción y comercialización de 
jabones artesanales naturales en la ciudad de Arequipa. La metodología se dividirá en 
dos partes, la primera usando el método deductivo que servirá para partir de la 
investigación de hechos generales para llegar a propuestas particulares, y el método 
analítico, la cual desarrollará la elaboración y análisis de estados financieros, selección 
de personal y análisis de puestos mediante la elaboración de perfiles para cada puesto. 
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Nuestra propuesta del plan de negocio, es la producción y comercialización de jabones, 
el que busca ofrecer al consumidor arequipeño una nueva gama de productos 100% 
naturales, que busque la limpieza, mejoramiento y rejuvenecimiento de la piel. Es así, 
que desarrollamos nuestro primer producto, jabones artesanales naturales ÉCLAT,  que 
nace de la combinación de productos naturales oriundos del Perú, que a través del 
proceso productivo de calidad, plasmarán en el cutis de cada persona un efecto 
progresivo de mejora, además garantizamos una limpieza real en la piel, y que se perciba 
que nuestros productos, son más beneficiosos para la salud, por lo tanto, buscamos 
satisfacer ese segmento de mercado, que no logra encontrar un adecuado jabón para la 
dermis. 
























Currently the use of chemical materials for the manufacture of toilet soap bars, can cause 
serious injuries to the skin that are not perceptible but as the years go by they produce 
several damages to the skin such as:  dryness, aging, allergies, pimples, among others; 
commonly to avoid these reactions we use moisturizers and other cosmetics for daily use. 
The objective of this research project is to determine the feasibility of our business plan for 
the production and commercialization of toilet products, handcrafted soaps in the city of 
Arequipa, a project that will allow us to counteract the unmet demand, aging of the skin, 
facial as well as body, harmful to our skin and the environment; The methodology used for 
the present work will be developed through the deductive method, because the research 
will start from general facts to particular proposals and the analytical method, since we will 
also develop the analysis of financial statements, job analysis and the selection of 
personnel through the profile for each position that would be needed. Our business plan 
proposal is the production and marketing of toilet products, which seeks to offer to the 
Arequipa consumers a new range of 100% natural products that seeks cleanliness, 
improvement and rejuvenation of the skin, Thus, we developed our first product, ÉCLAT, 
 
vii 
handmade soaps that are made from the combination of natural products that we can find 
in Peru. that through the quality production process will translate into the skin of each 
person a progressive effect of improvement and rejuvenation of cells, we also guarantee a 
real cleansing on the skin, and therefore our products are more beneficial for our health, 
we seek to satisfy that market segment that cannot find a suitable soap for your dermis. 
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El jabón, es un artículo básico de uso cotidiano para la higiene personal, sorprende que 
se conociera desde hace muchos siglos atrás. Según algunos cronistas, indican que en la 
antigua civilización Sumeria se encontró en unos escritos en el año 3,000 A.C en 
Mesopotamia. Seguidamente un papiro egipcio de 1.500 A. C. evaluado como “legitimo 
tratamiento médico” empleo algunas esencias jabonosas utilizadas para el aseo del 
cuerpo con lino, algodón en el tratamiento de enfermedades de la piel.  
Posteriormente, fue difundiéndose a través del comercio entre culturas, por medio de las 
conquistas; por registros de la época, podemos indicar que el jabón llego a los persas, 
griegos y romanos, quienes difunden el uso de este de manera diaria. 
En los años de la primera revolución industrial, podemos decir que se convirtió en un 
elemento básico e indispensable y como era de esperarse, se comenzó con la producción 
industrial masiva. Y es así, que el jabón va perdiendo ese detalle de producto suavizante 
y humectante para la piel, debido al uso de elementos químicos de menor costo que 
permitía su mayor producción y comercialización para el siglo XII, generando después 
problemas y enfermedades en la piel de los consumidores. 
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En la actualidad, el jabón se ha convertido en uno de los artículos más básicos para el 
cuidado de nuestra higiene personal y con la nueva tendencia en el uso de productos 
naturales a nivel mundial, por los beneficios que contienen, se ha incorporado algún 
elemento natural en la composición agregando valor a su producto final, pero no ha sido 
suficiente, debido a la temporalidad de ciertas insumos por lo cual, se ha descuidado el 
producto y afectando al comprador, generando un espacio que debemos de aprovechar 
para generar una oportunidad de negocio y agregar un valor saludable al consumidor. 
Nuestro primer producto, jabones artesanales naturales ÉCLAT, está enfocado en cubrir 
esa necesidad de limpieza, mejoramiento y rejuvenecimiento progresivo de la dermis que 
día a día sufre por los efectos de la contaminación y la radicación solar. 
ÉCLAT está compuesto por productos naturales como; Miel, Sangre de Grado, Romero y 
Camu-Camu e ingredientes básicos para la limpieza de la piel. 
Gracias al uso cotidiano de los jabones ÉCLAT, la dermis tomará un aspecto más suave 












ANTECEDENTES DEL ESTUDIO 
 
1.1. Título del tema. 
Plan de Negocios para la creación de una empresa de producción y comercialización 
de jabones artesanales naturales ÉCLAT, en la ciudad de Arequipa. 
1.2. Origen del tema. 
En el año 2009, en el mercado peruano se consumió un aproximado de 14,000 
toneladas de jabones de tocador, la mayor cantidad de las marcas conocidas como 
Johnson & Johnson, Neko y Protex que juntos agrupan un 80% del total de 
consumidores. Mediante un estudio se confirmó que la selva del Perú tiene el 
potencial muy grande para producir jabones de tocador y con ello tener la capacidad 
de atender la demanda de jabones en el Perú y alejar a las otras marcas de 
importación que dominan nuestro mercado en un 85% que son importadas de Brasil, 
Colombia y México.  
En el 2012 un estudio de CPI (Compañía Peruana de Estudios de Mercados y 
Opinión Pública S.A.C) indica que la frecuencia de uso de los consumidores es de 
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97.5%, diario 92.6 %, semanal 4.5% y eventual 2.9%, los lugares de compra son; 
bodegas 43.6%, supermercados 34.7%, mercados 18.4 y otros lugares el 3.3%.  
En la actualidad, tenemos un segmento del mercado del 20%, el cual tiene la 
tendencia al uso de jabones artesanales, por otra parte, está el uso del jabón 
industrial con un segmento de mercado del 80%.  
1.3. Formulación del problema. 
Mercado insatisfecho, el jabón común de tocador causa algunos problemas en la piel 
por sus productos químicos. 
 ¿Es rentable la producción y comercialización de jabones artesanales naturales, 
para el mercado de la ciudad de Arequipa? 
1.3.1. Definición del problema. 
 ¿Podemos identificar el segmento de mercado que requiere y pueda 
comprar nuestros productos de manera cotidiana? 
 ¿Se puede realizar un estudio de mercado, que nos permita identificar la 
oferta y la demanda de jabones artesanales naturales en Arequipa? 
 ¿Cuáles deberán ser las estrategias para el posicionamiento de la marca 
dentro del mercado meta? 
 ¿Cuál será el diseño de las instalaciones, equipos a emplear para la 
producción de los jabones y sus canales de comercialización para la 
operación de actividades del negocio dentro de nuestro mercado meta? 
 ¿Cuáles son los las preferencias y gustos en el mercado de jabones 
artesanales naturales de la ciudad en Arequipa? 
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 ¿Cuánto de mano de obra se requiere y como se manejará el plan de 
residuos para mejorar el cuidado del medio ambiente? 
1.4. Justificación de la Investigación. 
Hoy en día, existe una creciente preocupación por el cuidado de la salud, y como 
consecuencia, la oportunidad de un potencial mercado, que permita satisfacer la 
demanda de productos de tocador artesanales, el proyecto representa una 
oportunidad para la realización de un estudio de factibilidad para una empresa 
productora y comercializadora de jabón artesanal para el cuidado de la piel. 
Existe un segmento de consumidores que sufren de enfermedades dermatológicas, 
que necesita un producto que cubra una necesidad de limpieza de piel, productos 
que contengan mayor cantidad de insumos naturales que industriales o químicos. 
Distinguimos en Arequipa la necesidad de producción y comercialización de jabones 
artesanales el cual traerán un gran beneficio en el estilo tradicional del cuidado de la 
piel tanto facial como corporal, ya que al ser elaborado con productos naturales 
cuidadosamente seleccionados brindan un producto que humecta y satisface las 
necesidades de un mercado creciente. 
El desarrollo del presente trabajo es viable por el interés existente en el desarrollo del 
proyecto, el cual se traduce en una motivación y factibilidad de hacer realidad el 
negocio. 
1.5. Objetivo General. 
Lograr una factibilidad de nuestro plan de negocios de producción y comercialización 
de jabones artesanales naturales, estableciendo estrategias de marketing para el 




1.6. Objetivos Específicos. 
 Identificar el nicho de mercado que permita ubicar nuestro producto donde 
podamos tener mejores oportunidades de negocio. 
 Realizar un estudio de mercado, que nos permita identificar la oferta y la demanda 
de jabones artesanales en la ciudad de Arequipa 
 Brindar productos de alta calidad para posicionar la marca dentro de nuestro 
mercado meta ciudad de Arequipa. 
 Determinar el diseño de las instalaciones, equipos a emplear para la producción 
de los productos de tocador y sus canales de comercialización para la operación 
de actividades del negocio dentro de nuestro mercado meta. 
 Determinar mediante encuestas las preferencias y gustos en el mercado de 
jabones de artesanales de los habitantes en la ciudad de Arequipa. 
 Realizar un estudio de los puestos de trabajos y manejo adecuado de los residuos 
y conservación del medio ambiente. 
1.7. Metodología. 
1.7.1. Métodos. 
El método que utilizaremos y desarrollaremos será el Plan de Negocios, por lo 
cual, tenemos 02 tipos de métodos generales de investigación científica: 
 El método deductivo, porque la investigación partirá de hechos generales 
para llegar a propuestas particulares. 
 El método analítico, ya que también desarrollaremos el análisis de estados 
financieros, análisis de puestos y la selección de personal mediante el perfil 
de cada puesto. 
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La recopilación de los datos se realizará a través de fuentes primarias y 
secundarias, las fuentes a consultar estará basada en información bibliográfica, 
artículos publicados, investigaciones realizadas por instituciones reconocidos y 
públicas, como INEI, IPSOS Apoyo, así mismo para la determinación de la 
demanda potencial de nuestros jabones haremos uso de la metodología 
planteada por Rolando Arellano (2007) en su texto Marketing, el que nos 
permitirá investigar, segmentar y determinar el mercado meta; por ultimo para 
la determinación de la factibilidad o evaluación financiera del negocio lo 
trabajaremos mediante el método del flujo de caja, ofrecido por Gitman (2003) y 
Fernando D’alessio (2004). 
1.7.2. Metodología de la investigación. 
La metodología que se realizará para la investigación se basará en realizar una 
investigación propositiva donde: 
1.7.2.1. El hecho.  
Introducción de una empresa productora y comercializadora de 
jabones artesanales con insumos 100% naturales en la ciudad de 
Arequipa. 
Interés a investigar: 
Decimos realizar una investigación propositiva (en acción), para dar 
solución al posible rechazo y/o fracaso del funcionamiento, producción 
y comercialización de nuestro producto ÉCLAT. 
1.8. Limitaciones del Estudio. 
Las limitantes del presente trabajo de investigación son: 
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 Tiempo, debido a los horarios de trabajo semanal que cumplimos, no se puede 
realizar una investigación en otras provincias de Arequipa. 
 Presupuesto, contamos con un presupuesto restringido y establecido que no 
podemos superar. 





















2.1. Conceptualización de tópicos claves. 
2.1.1. El Jabón  
El jabón es un producto o artículo que tiene dos fines, el primero, se usa en la higiene 
personal diaria y el segundo para lavar algunos objetos. Este se puede hallar en sus 
diferentes formas o presentaciones como en pastilla, en polvo, en crema o líquido. 
Su origen es algo incierto, ya que no hay una fecha exacta y tampoco una 
cultura o civilización determinada que se adjudique la creación de este 
producto. Pero por relatos, leyendas, se puede evidenciar su primera aparición 
cerca al año 2,800 a.C.  
La función general del jabón es ejercer su acción limpiadora sobre las grasas 
en presencia del agua debido a la estructura de sus moléculas. Estas tienen 
una parte liposoluble (que hace disolver la grasa) y otra hidrosoluble (que hace 




Figura 1: Composición química del jabón tradicional. 
Fuente: Blogspot (s.f.), recuperado de: http://quimicadelavidadiaria-jabon.blogspot.pe/  
 
El jabón para la higiene humana: El jabón es un elemento que utilizamos a 
menudo, de manera diaria e indispensable y con el que nos familiarizados 
siempre, su presentación por lo general es en estado sólido y tiene como 
conformación de jabón de tocador que utilizamos para el lavado de manos, el 
rostro y otras partes del cuerpo. 
2.1.1.1. Tipos de Jabones. 
Encontrarnos una gran variedad y gama de jabones, entre los destacan: 
 Jabones Comunes. De composiciones sólidas y espumosas, están 
fabricados en base de sodio y sebo graso, que se usa en el cabello 
y diversos tipos de piel. 
 Jabones Humectantes. En la composición de estos jabones 
intervienen aceites vegetales y grasas, están indicados para pieles 
resecas o que están dañadas. 
 Jabones Suaves. Se compone de diferentes aguas termales con 
algunos otros elementos especiales para pieles sensibles. 
 Jabones Líquidos. En su composición total están insumos 
antibacterianos, su uso es básicamente para el lavado de manos. 
 Jabones Dermatológicos. Jabones compuestos con agentes de 
limpieza sintéticos y muy suaves, además de contar con elementos 
vegetales que ayudan a cerrar los poros de la piel. 
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 Jabones de Glicerina. Este tipo de jabones son recomendables a 
pieles grasas dan un buen resultado para este tipo de pieles. 
 Jabones Terapéuticos. Jabones recomendados y prescritos por 
médicos que tienen como función tratar distintas enfermedades 
como la micosis cutánea.  
 Jabones artesanales. Son de mejor calidad, compuestos en su gran 
mayoría por insumos naturales por lo cual son muy beneficiosos para la 
piel que los jabones comerciales, son suaves y sin químicos por lo cual 
no producen e irritación o reacciones en la piel (Arqhys, 2017). 
2.1.1.2. Plan de Negocio:  
Un plan de negocios "es un documento escrito de manera sencilla y 
precisa, el cual es el resultado de una planificación. Este documento 
muestra los objetivos que se quieren obtener y las actividades que se 
desarrollarán para lograr dichos objetivos" (Weinberger, 2009, pág. 33). 
Instrumento clave para lograr el éxito con una seria de actividades y 
estrategias para el desarrollo y crecimiento de la empresa, también 
nos sirve para implementar una empresa o brindar información a 
bancos o inversionistas para su apoyo financiero (Fleitman, 2000). 
2.1.1.3. Modelo de Negocio. 
“Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa 
crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder & Pigneur, 2012, pág. 14). 
2.1.1.4. Estudio de Mercado. 
Es la investigación que se realiza para conocer el mercado, si nuestros 
productos o servicio está a las necesidades del cliente o necesita 
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alguna mejora, realizando un estudio de mercado nos ayudara a 
minimizar riesgos (Valentin, 2015). 
2.1.1.5. Jabones. 
Es denominado al producto que proviene de las reacciones de sales 
alcalinas como la Sosa, Potasa y ácidos grasos los cuales pueden ser 
palmítico Esteárico y Oleico (Bembibre, 2010). 
2.1.1.6. Jabón Industrial. 
Los jabones industriales tienen en su composición productos 
Químicos, como las sosas, potasa. Los cuales son jabones de poca 
espuma lo que obliga a los productores el uso de agregados sintéticos 
y algunos son de fuente natural para mejorar su calidad como la 
Glicerina, Aceite de coco, aceite mineral lanolina. Estos cumplen el 
proceso de cuidado de la piel (Kerlin, 2005). 
2.1.1.7. Jabón Artesanal. 
Utilizado para la limpieza e higiene que es realizado con una mejor 
calidad beneficioso para la piel ya que no contiene químicos que 
producen reacciones o irritaciones en la piel (Lara, 2007). 
2.1.1.8. Camú-Camú. 
Es una especie frutal de la región amazónica que se encuentra en Perú, 
Brasil, Venezuela, Ecuador y Colombia. En Perú se encuentra en la 
región de Loreto donde su característica es de ácido ascórbico una fuente 
importante de la vitamina C, beneficiosa para la alimentación humana, 
industria farmacéutica y cosmética. Esta especie vive varios meses 
sumergida en agua en época de la creciente de los ríos es un fruto de 
color rojo pequeño que posee grandes beneficios, llamada también 
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Myrciaria dubia que crece en un estado silvestre principalmente en la 
Amazonia del Perú (Sixto y Gonzáles, 2000). 
2.1.1.9. Sangre de Grado. 
También conocido como látex del crotón lechleri, procedente de la 
Amazonía Peruana producto medicinal, se usa como cicatrizante y por 
sus bondades regenerativas aplicándolo directamente sobre alguna 
herida, también de gran utilidad para la medicina. Es un árbol con 
hojas en forma de un corazón que crece en áreas grandes, cuando se 
corta alguna rama del árbol segrega una savia de color rojizo y sabor 
amargo que se extrae en su forma líquida (Arellano P, 1992). 
2.1.1.10. Insumo. 
Es el conjunto de distintos elementos que forman parte en la 
producción de algún otro bien (Real Academia Española, 2017). 
2.1.1.11. Productos Naturales. 
Es una sustancia o compuesto químico producida por algún organismo 
vivo que se pueden extraer algunas sustancias para la elaboración de 
algún producto como una esencia e insumos de la naturaleza que son 
procesados para la creación un producto con fines naturistas, sin 
composición química (De La O, 2016). 
2.1.1.12. Contaminación. 
Es el cambio que perjudica con características químicas o físicas que 
puede afectar al hombre, tierra o agua, por culpa de los procesos 
industriales y el deterioro de nuestros recursos naturales por 
sustancias que se encuentran en el medio ambiente, las cuales 
afectan negativamente a nuestra salud e higiene provocando 
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enfermedades tanto externas o internas en las personas, deteriorando 
el medio ambiente y a los seres vivos (Atilio de la Orden, 1993). 
2.1.1.13. Inversión. 
Relacionado con el ahorro o colocación de capital que es necesario 
para utilizar un recurso con el objetivo de obtener algún beneficio en el 
futuro que tiene que ser mayor al monto que se invirtió (Zona 
económica, 2011). 
2.2. Teorías, modelos y/o metodologías relacionadas. 
En el modelo de negocio plasmamos las bases de una empresa que busca, crear, 
proporciona y añade valor. En el diseño del negocio planificamos estrategias de 




Figura 2: Modelo de  Negocio. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Un modelo debe tener las siguientes cuestiones:  
 Cómo vamos a seleccionar los clientes. 
 Cómo vamos a diferenciarnos, las ofertas del producto. 
 Cómo creamos utilidad hacia los clientes. 
 Cómo obtenemos y fidelizamos los clientes. 
 Cómo nacemos en el mercado: mediante publicidad y distribución. 










 Cómo disponemos de los recursos. 
 Cómo adquirimos los ingresos y rentabilidad. 
Edificar un modelo de negocio contribuye un valor a cualquier empresa o proyecto, 
relacionando un mayor entendimiento y visibilidad de la organización por medio de 
un sentido sistémico. (Europea Unión, 2012). 
2.2.1. Modelo del ciclo de negocio de Gary Hamel. 
Gary Hamel es un estadounidense, nacido el 26 de noviembre de 1954, es un 
graduado de Universidad de Andrews en el año de 1975 y de la Escuela de Ross, en 
la facultad de Negocios en Universidad de Michigan en el año de 1990 es considerado 
como un experto en Administración, es profesor de Negocios Internacionales en la 
Universidad de Michigan y en la escuela de negocio de Harvard. 
Es una de las teorías de innovación, que todas las empresas deben desarrollar 
constantemente buscando satisfacer a sus clientes. Desarrollando sus modelos 
de mando el autor hace que el empresario logre afinar sus ideas de negocio 
convirtiéndola en una estrategia que la empresa va a trabajar minuciosamente 
para aumentar la demanda y el buen servicio al consumidor. 
2.2.1.1. Cuadro de Modelo de Negocio Gary Hamel 
Hamel proyecta y planifica una visión del proceso empresarial donde 
analiza al cliente, cual será sus beneficios, las estrategias que van a 
desarrollar, sus puntos valiosos de recursos estratégicos y su red de 
valor donde se encuentra los proveedores, socios y coaliciones con 
competidores que tengan intereses comunes. 
En el cuadro de mando Gary Hamel, aquí se desarrolla la misión que 
la empresa va a utilizar sus objetivos generales ver más allá de sus 
limitaciones, se analiza a sus competidores, clientes con que 
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segmento de mercado se va a trabajar, área geográfica la ubicación 
que se puede aprovechar y beneficios de la zona y la diferenciación 
que tendrá la empresa que se diferencie ante las demás. 
A continuación, desarrollaremos el modelo de Gary Hamel a nuestro 
plan de negocio de producción y comercialización de jabones 
artesanales con insumos naturales, con nuestros productos de 
Jabones Éclat. 
A. Misión del negocio. 
Lograr el reconocimiento de nuestra marca Jabones Éclat en la 
provincia de Arequipa como un producto artesanal, natural y de 
calidad comprometida con la salud de los consumidores y el 
cuidado del medio ambiente para lograr el crecimiento y 
rentabilidad de nuestra empresa. 
B. Alcance del producto y mercado. 
Nuestro producto, Jabones artesanales naturales Éclat está dirigido 
a la ciudad de Arequipa Metropolitana en los distritos de: Cerro 
Colorado, Paucarpata, Cayma, Alto Selva Alegre, José Luis 
Bustamante y Rivero, Arequipa (Cercado), Miraflores y Yanahuara, 
la composición del mercado esta segmentado en personas entre las 
edades de 20 a 70 años resultando una población de 407,716. De 
esta población se ha segmentado según el indicador de la 
Población Económicamente Activa (PEA) que representa, al año 
2016 el 71.50% de la población arequipeña y en los niveles 
socioeconómicos A, B y C, resultando así un mercado objetivo de 




Tabla 1:  
Población de Arequipa Provincia 2015 – 2016 
Departamento, Provincia y Distrito Total Participación (%) Acumulado (%) 
Arequipa Provincia 969,284 100% - 
Cerro Colorado 148,164 15.29% 15.29% 
Paucarpata 124,755 12.87% 28.16% 
Cayma 91,802 9.47% 37.63% 
Alto Selva Alegre 82,412 8.50% 46.13% 
Socabaya 78,135 8.06% 54.19% 
Jose Luis Bustamante y Rivero 76,711 7.91% 62.11% 
Arequipa (Cercado) 54,095 5.58% 67.69% 
Mariano Melgar 52,667 5.43% 73.12% 
Miraflores 48,677 5.02% 78.14% 
Jacobo Hunter 48,326 4.99% 83.13% 
La Joya 30,233 3.12% 86.25% 
Yanahuara 25,483 2.63% 88.88% 
Yura 25,367 2.62% 91.49% 
Sachaca 19,581 2.02% 93.51% 
Tiabaya 14,768 1.52% 95.04% 
Uchumayo 12,436 1.28% 96.32% 
Characato 9,288 0.96% 97.28% 
Santa Rita de Siguas 5,592 0.58% 97.85% 
Sabandia 4,136 0.43% 98.28% 
Chiguata 2,940 0.30% 98.58% 
Vitor 2,345 0.24% 98.83% 
San Juan de Tarucani 2,179 0.22% 99.05% 
Mollebaya 1,868 0.19% 99.24% 
San Juan de Siguas 1,535 0.16% 99.40% 
Polobaya 1,477 0.15% 99.56% 
Quequeña 1,376 0.14% 99.70% 
Santa Isabel de Siguas 1,264 0.13% 99.83% 
Yarabamba 1,125 0.12% 99.94% 
Pocsi 547 0.06% 100.00% 
Fuente: INEI - Estimaciones y proyecciones 
Tabla 2:  
Distritos de influencia para la determinación de mercado 
Arequipa: Provincia y Distrito 2015 
Departamento, Provincia y Distrito Total Participación (%) Acumulado (%) 
Arequipa Provincia 407,716 100.00% 
 
Cerro Colorado 89,694 22.00% 22.00% 
Paucarpata 78,017 19.14% 41.13% 
Cayma 55,458 13.60% 54.74% 
Alto Selva Alegre 50,775 12.45% 67.19% 
Jose Luis Bustamante y Rivero 50,262 12.33% 79.52% 
Arequipa (Cercado) 35,918 8.81% 88.33% 
Miraflores 30,708 7.53% 95.86% 
Yanahuara 16,884 4.14% 100.00% 




Tabla 3:  
PEA Arequipa 2015 





Número de Habitantes  
según PEA 
Arequipa Provincia 407,716 71.50% 291,517 
Fuente: INEI - Estimaciones y Proyecciones 2015 – 2016 
 
Tabla 4:  
Población de Arequipa por Nivel Socio Económico – 2015 




AREQUIPA PROVINCIA (PEA) 291,517 100.00% 
 
Nivel Socio Económico A 13,993 4.80% 4.80% 
Nivel Socio Económico B 41,978 14.40% 19.20% 
Nivel Socio Económico C 94,743 32.50% 51.70% 
Nivel Socio Económico D 100,282 34.40% 86.10% 
Nivel Socio Económico E 40,521 13.90% 100.00% 
Fuente: INEI - Estimaciones y Proyecciones 2015 – 2016 
Tabla 5:  
Tamaño de mercado para el plan de negocios 




Arequipa Provincia  
(PEA - NSE A,B Y C) 
150,714 100.00%   
Nivel Socio Económico A 13,993 9.28% 9.28% 
Nivel Socio Económico B 41,978 27.85% 37.14% 
Nivel Socio Económico C 94,743 62.86% 100.00% 




Nuestro producto contiene materias primas e insumos de origen 
peruano que tienen como finalidad el mejoramiento, 
rejuvenecimiento y cuidado de la piel de nuestros potenciales 
consumidores.  
C. Bases de la diferenciación competitiva. 
El tamaño de mercado actual de jabones artesanales naturales en 
el Perú en los tres últimos años se ha incrementado en 1% desde el 
año 2014 al 2016. (INEI h.-t.-n. 2.). 
En el mercado arequipeño el incremento de marcas de jabones de 
tocador se ha desarrollado de manera positiva logrando alcanzar un 
crecimiento anual del 3.5% por el ingreso de centros comerciales 
con tiendas retail que ha permitido incrementar las ventas a través 
de promociones que desarrollan para lograr el cumplimiento de sus 
objetivos de venta.  
En lo que respecta a nuestro rubro, jabones artesanales con 
insumos naturales, podemos indicar que el crecimiento no ha sido 
el esperado debido a que en este rubro el emprendimiento es muy 
bajo debido a la falta de información y promociones hacia los 
consumidores finales, la falta de comercialización de manera 
intensiva, de los beneficios y propiedades naturales de los 
productos. 
Ciertamente son pocos microempresarios que se dedican a este 
negocio y tienen como grandes competidores a las empresas 
naturalistas como Natura, L’ebel entre las más resaltantes. También 
podemos indicar que las grandes corporaciones como Johnson & 
Johnson, Procter & Gammbel y Alicorp han ingresado a sus 
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productos tradicionales insumos naturales que siendo en bajas 
cantidades ha logrado colar en los consumidores. 
Pero aún existen canales de venta y compradores insatisfechos, 
que por problemas de salud de su dermis no logran encontrar el 
producto deseado que permita mantener una piel sana, limpia y 
joven a base de ingredientes naturales originarios de nuestro país. 
D. Capacidades básicas. 
Nuestros productos será una opción directa para los consumidores 
que requieran de productos naturales para su aseo personal que 
además cuente con ingredientes naturales de propiedades 
regenerativas y de cuidado de la piel de nuestros consumidores. 
Buscaremos invertir en la adquisición de materias primas e insumos 
de calidad, que cumplan con cada una de nuestras promesas en 
cuanto al uso de nuestro producto, para que el cliente y consumidor 
observen las mejoras en su piel. 
E. Activos estratégicos. 
La empresa contará con un local alquilado en la urbanización de 
Semi Rural Pachacutec, en el distrito de Cerro Colorado, provincia y 
departamento de Arequipa.  
Nos instalarnos en esta zona por la disponibilidad de los locales, el 
área requerida que necesitamos, la instalación de la infraestructura 
del local y precio de alquiler.  




F. Procesos básicos en la empresa. 
Los procesos básicos de la empresa son la producción y 
comercialización de jabones artesanales con insumos naturales. 
G. Operarios de producción, envase y empacado: 
Los días de trabajo serán de lunes a sábado, en un horario de 
08.00 a 17.00 horas, incluye 01 hora de almuerzo del personal, y 
tendrán 01 día de descanso semanal, que serán los días domingos. 
Por lo cual, tendremos 26 días de producción. 
H. Comercial de venta: 
Los días de trabajo serán de lunes a domingo, en un horario de 
08.00 a 17.00 horas, incluye 01 hora de almuerzo del personal, y 
los descansos semanales serán un día designado entre los días 
martes y/o miércoles. Por lo cual, tendremos 26 días de venta. 
Se buscará colocar nuestro producto en los canales de venta como: 
- Bodega de barrio. 
- Mercados. 
- Ferias zonales. 
- Minimarkets. 
- Centros estéticos de belleza. 
- Farmacias / boticas. 
- Redes sociales. 
- Páginas web. 
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- Blogs virtuales. 
I. Ejecución y apoyo. 
Nuestro producto contiene ingredientes naturales oriundos del Perú, 
con propiedades regenerativas para la piel, y busca atender a los 
consumidores que no encuentran un producto natural que cubra 
esa necesidad. 
2.2.2. Modelo de negocio tradicional – Michael Porter. 
Michael Porter es un docente de Harvard que en la publicación de su libro 
“Estrategia Competitiva” habla sobre su modelo de las cinco fuerzas el cual nos 
demuestra que una empresa se rodea de cinco factores fundamentales de una 
industria donde debemos aprender a controlarlos para llegar a sobrevivir en el 
mercado y la buena toma decisiones para el éxito y una alta tasa de 
rentabilidad.  
Las cinco fuerzas de Porter es un modelo de competitividad que muestra las 
estrategias que se realizaran sea interna o externamente, a través de un 
esquema simple y práctico para poder distinguir cada sector, compitiendo en un 
mercado atractivo. Es preciso conocer los elementos del mercado con el que 
se va a trabajar, como nuestros competidores, clientes, proveedores, productos 
sustitutos y competidores. 
A continuación, desarrollaremos las cinco fuerzas de Porter en nuestro plan de 
negocio de producción y comercialización de jabones artesanales con insumos 
naturales, con nuestro producto Jabón Éclat. 
2.2.2.1. Competidores potenciales/Nuevos competidores. 
Según el mercado actual contamos que múltiples empresas de 
producción en masa cuyos productos están insertos en las grandes 
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cadenas de supermercados, canal tradicional (mayorista y minorista) 
que no representan amenaza de competencia ya que la naturaleza de 
nuestro negocio y la cadena de producción de nuestros jabones 
artesanales se dará en una primera etapa a bajo volumen cumpliendo 
con los requerimientos de mercado a los que nos sometan los puntos 
de venta. 
Otro posible competidor son las empresas que comercializan 
productos naturales vía catálogo o venta consultiva, pero se desvirtúa 
esta posibilidad por el método de comercialización masiva, frente a 
ello nosotros buscamos generar nuevos nichos de mercado 
específicos. 
En consecuencia, nuestra principal amenaza la constituirían los 
pequeños microempresarios, emprendedores, cuya principal actividad 
es la producción y comercialización mínima de jabones naturales de 
uso personal direccionados al cuidado de la salud y de la piel.  
Implementar una estrategia neutralizante con incentivos comerciales 
para los puntos de ventas como: 
 Lote de productos gratuitos y de muestra por volumen de pedido. 
 Premios trimestrales y anuales por volumen de ventas en nuestros 
productos. 
 Capacitación a su personal y clientes en la implementación, uso y 
beneficios de los productos naturales en el cuidado de la salud, de 





2.2.2.2. Amenaza de Sustitutos. 
Los productos naturales están destinados a enfrentarse a sustitutos ya 
que muchos de ellos están enfocados a un solo aspecto del cuidado 
de la salud, pero una pequeña gama proporciona cuidado integral 
abarcando más de dos aspectos en las preocupaciones de los 
consumidores, tal es el caso de las cremas para la piel, exfoliantes 
naturales en diferentes presentaciones como: crema, jabones, gel, etc. 
2.2.2.3. Poder de negociación de los Clientes. 
Nuestros principales compradores son las empresas que dirigen los 
puntos de venta, destinados a distribuir el producto a los consumidores 
finales, de modo que el volumen de las colocaciones se mantendrá 
estándar durante la primera etapa de ejecución del negocio y se 
incrementará conforme se incrementa el consumo de sus 
compradores. Esto es posible gracias a que en el mercado actual no 
existen muchos productores formalizados de jabones artesanales. 
Nuestro producto está estrictamente segmentado y diferenciado 
dirigido a un público especifico con la finalidad de evitar la fuga de 
prospectos y cambios volátiles en la ratio de ventas. 
2.2.2.4. Poder de negociación entre los proveedores. 
Hemos definido estratégicamente 3 puntos geográficos de donde 
deben de venir nuestros productos, para poder garantizar la 
negociación con los proveedores o respaldarnos ante algún 
incumplimiento en la entrega de insumos. Se definirá hasta 3 
proveedores por cada punto geográfico cuya característica principal 
debe ser la cosecha artesanal de nuestros insumos principales. Estos 
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puntos geográficos van a estar ubicados en las ciudades de Puerto 
Maldonado (Madre de Dios), Tarapoto (San Martin) y productores de la 
ceja de selva en el departamento del Cuzco. 
Esta estrategia diversificara nuestra capacidad de compra, 
brindándonos un escenario imparcial de precios en nuestros insumos y 
manteniendo la indecencia comercial de nuestros proveedores 
respecto a nuestros pedidos. 
2.2.2.5. Rivalidad entre los competidores existentes. 
Las estrategias descritas en los puntos anteriores buscan neutralizar la 
competencia en un eventual escenario de competidores existentes 
considerando que, al momento de nuestro inicio de actividades, no 
contamos con competidores reales y desarrollados sino amenazas 
latentes sé que podrían constituir en el mediano plazo. 
2.2.3. Plan de negocio One-Page. 
Se ajusta de abreviar el plan en una sola página que se usa para proponer una 
visión veloz del negocio. Este modelo de resumen puede ser muy útil para otorgar a 
un banco, posibles inversionistas, representantes, alianzas y trabajadores.  
Cuantiosos emprendedores y personas de negocios llevan varios meses 
redactando planes de negocio que nunca utilizarán. 
Es probable redactar planes de negocio que sean realmente prácticos en una sola 
página, con aspectos muy importantes de nuestros proyectos a futuros.  
 El plan. Es establecer ideas, de forma que los trabajadores, proveedores, 
inversionistas, banqueros y hasta usuarios, entiendan el proyecto y trabajen 
acorde con este. 
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 La visión. Se describe en palabras sencillas el tipo de negocio al que deseamos. 
La sensación es que, tras analizar el plan, el leyente se inspire con la 
probabilidad de negocio. 
 La misión. Acá es donde comunicamos lo que poseemos, para el cliente y para 
nosotros. Un negocio victorioso continuamente crea un balance entre sus 
exigencias y las del cliente. Si no se consigue dicho balance, no llamaremos ni 
mantendremos suficientes clientes como para sostenernos operativos. 
 Los objetivos. Aquí se establece la dirección de los recursos con la finalidad de 
generar rendimientos significativos 
 Las estrategias. Analizar y plantear estrategias las cuales se realizará en el 
negocio, aprovechando las oportunidades que se nos presente 
 Los planes. Son puntos fuertes del plan que se llevara a cabo para que nuestro 
negocio crezca se debe aceptar jerarquías de aquellos trabajos que realmente 
harán expandir el negocio. 
2.2.4. Modelo Canvas por Alexander Osterwalder. 
Este modelo es una herramienta sencilla para aplicar en cualquier negocio, utiliza 
un sistema de ahorrar tiempo y dinero a la hora de diseñar un producto o servicio, 
utilizando este modelo de negocio se podrá comprobar la viabilidad de una idea en 
cuestión de minutos o aumentar la eficacia de una empresa ya creada con solo 9 
pasos: 
a. Segmentar los clientes. Conocer bien al público objetivo, nuestro nicho de 
mercado al cual nos dirigimos preferencias en el mercado, los gustos de los 
clientes, edades, clases sociales y segmentación de mercado que con el tiempo 
ira incrementando por lo cual debemos de tener una forma lógica definida de 
poder separarlos y agruparlos en conjuntos lo menos variables posibles. 
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b. Propuesta de valor. Necesitamos conocer qué problema vamos a ayudar a 
solucionar a nuestro segmento de clientes, es decir tenemos una propuesta de 
valor que nos diferencia de la competencia. Esta propuesta de valor tiene que 
ser dirigida hacia los clientes por lo cual tendremos que establecer una relación 
con ellos, para determinar nuestro argumento de tu oferta. 
c. Delimitar canales. Es la manera o forma en la que estableceremos contacto con 
nuestro segmento de clientes, los canales de distribución tienen que ser los más 
directos, efectivos y económicos que permitan obtener resultados buenos (para 
continuar y mejorar) o malos (replantear e innovar), se realizan estrategias 
publicitarias para fortalecer la marca. 
d. Clientes. Debemos de tener claro la forma de relación que tendremos con cada 
cliente del segmento y sub-segmento para determinar las características de cada 
uno y las necesidades que se van cubrir con nuestro producto o servicio. El tipo 
de relación debe ser coherente con el segmento de clientes a los que nos 
dirigimos. 
e. Fuentes económicas. Ingresos de capital a la empresa se establece cuanto es 
el precio del producto y cuanto es lo que el cliente puede pagar. Se debe de 
planear cómo será el flujo (mensual, semanal o diario) que permitirá centrarnos 
en la estructura de costos de nuestro producto o nuestro servicio. 
f. Recursos Clave. Se deberá proponer los activos claves y precisos que una 
empresa necesita tener para conocer la inversión que se debe hacer para contar 
con estos recursos. Dándole valor a nuestra marca, identificar lo que la empresa 
es lo que posee. 
g. Actividades Clave. Son las actividades estratégicas que desarrollamos para 
producir nuestra propuesta de valor al mercado y al cliente que se verán 
retribuidos en la generación de ingreso. 
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h. Socios claves. Contar con los agentes claves que se necesita para trabajar y 
desarrollar nuestro negocio, estrategias con nuestros socios, alianzas 
comerciales y proveedores. 
i. Estructura de costos. Estructurar todos los costos que nuestro negocio tendrá, 
en base a las actividades claves, los socios claves y los recursos clave que 
nuestros clientes deberán de pagar para poder adquirir el producto o servicio. 
A continuación, desarrollaremos el modelo Canvas de Alexander Osterwalder a 
nuestro plan de negocio de producción y comercialización de jabones artesanales 
con insumos naturales, con nuestro producto Jabón Éclat. 
2.2.5. Comienzo del proceso para realizar nuestro modelo de negocio  
Alexander Osterwalder (2012), indica que construir un propio modelo de negocio 
enfocado en la metodología del CANVAS se puede realizar de diferentes maneras. 
Pero también es recomendable:  
 Realizar con todo el personal de la empresa o del proyecto empresarial. Cuantas 
más ideas diversas, más valioso puede ser el proceso. Con más variedad de 
ideas y percepciones se tiene más alternativas para llegar a un modelo de éxito.  
 Colgar un cuadro con los 9 bloques del modelo CANVAS que nos brinde 
esparcimiento para diseñar y rediseñar sin restricción.  
 Utilizar el método de lluvia de ideas a través de todos los integrantes del 
proceso, con libertad y respeto por las diversas ideas que vayan indicando el 
resto. Lo importante es elaborar primero, luego ya se realizará la elección.  
 Destinar el tiempo necesario para poder plantear un modelo de negocio no es 
cuestión de brindarle un tiempo mínimo al proyecto, es primordial rediseñar 
constantemente para ejecutar un buen plan. 
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2.3. Análisis comparativo de las referencias anteriores. 
Habiendo elegido el método de Canvas para realizar nuestro trabajo, a continuación, 
desarrollaremos un análisis comparativo con los otros modelos ya descritos. 
2.3.1. Canvas / modelo del ciclo de negocio de Gary Hamel. 
En la teoría de Gary Hamel nos habla de una innovación constante de la 
empresa donde se plasman distintas ideas para así lograr grandes estrategias 
de negocio que se desarrollaran para beneficio de la empresa y el consumidor. 
También se desarrolla cuadros de mando donde se analizará mejor al mercado 
que se va a llegar, clientes, competidores, socios y proveedores, mientras que 
en el modelo Canvas se utiliza solo un cuadro donde se trabaja nueve puntos 
para poder dar valor, plantear estrategias competitivas y analizar la viabilidad 
de la empresa de una manera más sencilla y práctica. 
2.3.2. Canvas / modelo de negocio tradicional – Michael Porter. 
En la teoría de Michael Porter se realiza un análisis interno y externo de la 
empresa que se desarrolla mediante un esquema simple donde se analiza el 
micro y macro entorno, en este modelo no se considera al gobierno quien es un 
ente regulador para establecer los precios que se va a colocar a dicho 
productos. Canvas es un modelo de negocio más completo y sencillo de 
interpretación mediante un cuadro que permite interpretar la empresa. El 
modelo Canvas se puede aplicar a cualquier tamaño de empresa y de cualquier 
actividad, orientado a las soluciones rápidas donde se podrá observar la 
viabilidad que tendrá la empresa hacia su mercado. 
2.3.3. Canvas / Modelo de negocio One-Page. 
El modelo One Page, nos permite brindar información de nuestra idea de 
negocio en una sola página, este informe por lo general es usado para la 
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presentación de nuestra idea de negocio a accionistas, inversionistas e 
instituciones financieras. Canvas permite agilizar de manera gráfica el modelo 
de negocio y es fácil de usar y brindar las herramientas necesarias para la 
comunicación de la idea de negocio. 
2.4. Análisis crítico. 
Tras el paso del tiempo el mercado ha ido evolucionando y amoldándose a las 
necesidades del consumidor, así brindándoles un sinfín de productos para cada 
necesidad, pero esto también nos lleva al uso de productos sintéticos y tóxicos para 
nosotros que a la larga nos hacen daño a la salud y el medio ambiente.  
Nosotros elegimos el modelo de negocios Canvas el cual nos brinda una variedad de 
herramientas para definir con claridad el modelo de Negocio de Éclat, que nos 
permite plantear en cinco minutos de manera rápida y visual nuestro plan de negocio. 
Por ello, haciendo el estudio de mercado nos damos cuenta que existe un segmento 
insatisfecho en los jabones de tocador, el cual nosotros queremos llegar con nuestro 
jabón ÉCLAT producción y comercialización de jabones artesanales el cual está 
elaborado 100% naturalmente con insumos nativos de la amazonia peruana, que nos 
beneficiara en el cuidado de la dermis, otorgándole suavidad, nutrición, hidratación, 
firmeza y elasticidad a la piel.  
Cada vez es más la gente que opta por la compra de productos naturales, que no 
tengan residuos químicos y persevantes, que se preocupan por su salud y la de su 
familia, para ellos estaremos trabajando para brindarles productos de calidad que les 















En este capítulo detallaremos el marco referencia de nuestra organización “Empresa 
Productora y Comercializadora de Jabones Artesanales Natural ÉCLAT”. 
3.1. Antecedentes generales de la Organización. 
Las empresas son organizaciones sociales donde se desarrollan proceso y funciones 
para la generación y producción de bienes y/o servicios que atienden a necesidades 
que el mercado requiere cubrir.  
Para Vicente Falconi, autor del libro “Gerenciamiento de la Rutina en el Trabajo Cotidiano”, 
la define como: “Una empresa es una organización de seres humanos que trabajan para 
facilitar la lucha por la sobrevivencia de otros seres humanos”. (Campos, 1994). 
Para Idalberto Chiavenato, autor del libro “Iniciación a la Organización y Técnica 
Comercial”, la empresa “Es una organización social que utiliza una gran variedad de 
recursos para alcanzar determinados objetivos, es una organización social por ser 
una asociación de personas para la explotación de un negocio y que tiene por fin un 
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determinado objetivo, que puede ser el lucro o la atención de una necesidad social”. 
(Chiavenato, 1993). 
La Real Academia de la Lengua Española, indica que la empresa es “Una 
organización dedicada a actividades mercantiles o de prestación de servicios con 
fines de lucro”. (Española, 2016). 
Nosotros definimos a la empresa como: “Una organización social ordenada 
compuesta por diversos recursos que permitan alcanzar sus metas y objetivos a 
través de su estructura organizacional, sus procesos y procedimientos regulados y 
de calidad para la sobrevivencia, liquidez, solvencia y rentabilidad en el tiempo”. 
Por tal, nuestra “Empresa Productora y Comercializadora de Jabones Artesanales 
Naturales ÉCLAT”, fue ideada en junio de 2017 y tiene como propósito producir y 
ofrecer jabones artesanales naturales compuestos por materias primas e insumos 
naturales de propiedades reconstructivas y mantenimiento y que en nuestro proceso 
productivo de calidad y sin el uso de agentes químicos podamos obtener un producto 
puro y sano para la piel o dermis de nuestros consumidores.  
En el Perú podemos encontrar diferentes tipos de empresa, por lo cual, debemos de 
elegir qué tipo de sociedades empresarial se adecua más a nuestro plan de 
negocios. Entonces, cómo registraremos nuestra sociedad: 
3.1.1. Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada (S.R.L.):  
El capital de la empresa se divide en participaciones iguales, por lo que no 
pueden ser incorporadas en forma de títulos valores ni llamarse acciones. Los 
socios no alcanzan ser más de 20 personas. De igual manera, los socios no 





3.1.1.1. Empresas del sector primario. 
Las principales actividades de este sector son: la agricultura, la 
ganadería, la apicultura, la acuicultura, la caza y pesca, que a por medio 
de procesos productivos se convierten en productos de consumo.  
En esta clasificación encontraremos la finalidad de la constitución de la 
empresa: 
A. Sin ánimo de lucro 
Son las organizaciones cuyo fin no es aumentar la facturación sino 
tener un impacto social positivo, buscan ser viables en vez de 
rentables. Aunque tengan colaboradores que trabajen de forma 
desinteresada también pueden tener trabajadores asalariados si el 
funcionamiento de la empresa lo requiere. 
El 02 de Julio del 2013, el Congreso de la República promulgó la 
Ley Nº 30056 “Ley que modifica diversas leyes para facilitar la 
inversión, impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento 
empresarial”. Este tiene entre sus objetivos establecer el marco 
legal para la promoción de la competitividad, formalización y el 
desarrollo de las micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYME). 
Incluye modificaciones a varias leyes entre las que esta la actual 
“Ley MYPE” D.S. Nº 007-2008-TR. “Texto Único Ordenado de la 
Ley de Promoción de la Competitividad, Formalización y Desarrollo 
de la Micro y Pequeña Empresa y del Acceso al Empleo Decente” 
¿Qué cambios nos trae esta Ley a las micro y pequeñas empresas? 
Se cambian los criterios de clasificación para las Micro, Pequeñas y 





    
 
Figura 3: Ley MYPE 
Fuente: SUNAT 
 
Las Empresas Individuales de Responsabilidad Limitada (EIRL) 
pueden acogerse al Nuevo RUS “Decreto Legislativo 937, Ley del 
Nuevo Régimen Único Simplificado” siempre que cumplan los 
requisitos establecidos por dicha norma. 
Se transferirá la administración del Registro Nacional de la Micro y 
Pequeña Empresa (REMYPE) pasando del Ministerio de Trabajo 
(MINTRA) a la SUNAT. (https://mep.pe). 
3.1.2. Breve historia. 
La idea de nuestro negocio nació en el mes de junio del 2017, a consecuencia 
de crear un producto de cuidado personal, pero con materias e insumos 
naturales para el cuidado de la dermis. 
De este modo nos enfocamos en la creación de un jabón de aseo personal que 
contenga productos naturales oriundos del Perú, que dentro de sus 
propiedades originarias puedan limpiar, mejorar y mantener una piel suave y 
protegida ante la inminente contaminación que se sufre en la actualidad y que 
por descuido o dejadez no prestamos la debida importancia. 
Después, investigaremos cómo enfocar nuestro plan de negocio, entonces, 
decidimos desarrollar un jabón de tocador, artesanal con ingredientes naturales 
como Romero, Camu-Camu, Sangre de Grado y Miel, que después de pasar 
por una selección exhaustiva de calidad y un proceso productivo natural 
obtuvimos nuestras primeras muestras que resultaron muy beneficioso y nos 
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incentivó a seguir desarrollando este proyecto para poder determinar que 
nuestro producto puede ser una opción de compra de los consumidores en el 
mercado de la metrópoli de Arequipa. 
La empresa estará compuesta por 03 socios. 
- Elena Rosangela Soncco Guevara, de nacionalidad peruana, natural del 
distrito de Mollendo, provincia de Islay, departamento de Arequipa, con 
grado de Bachiller en Administración de Negocios Internacionales de la –
Universidad Tecnológica del Perú (UTP). 
- Karenth Edith Quillahuaman Ccahuana, de nacionalidad peruana, natural del 
distrito de Quillabamba, provincia de la Convención, departamento de 
Cusco, con grado de Bachiller en Administración de Negocios 
Internacionales de la Universidad Tecnológica del Perú (UTP). 
- Luis Carlos Vigil Díaz, de nacionalidad peruana, natural del distrito, provincia 
y departamento de Arequipa, con grado de Bachiller en Administración de 
Negocios Internacionales de la Universidad Tecnológica del Perú (UTP). 
3.1.3. Descripción de la empresa. 
Los socios establecen el nombre de nuestra empresa como: 
“Empresa Productora y Comercializadora de Jabones Artesanales Naturales 
ÉCLAT”. 
Somos una micro-empresa privado nacional, con fines de lucro, bajo el régimen 
societario de Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada, siendo una 
organización del sector primario. 





























Figura 4: Modelo de Negocios Canvas. 
Fuente: Blogthinkbig (s.f.), recuperado de https://blogthinkbig.com/modelo-canvas-9-pasos-exito-negocio  
 
El modelo de negocio Canvas para empresa productora y 
comercializadora de jabones artesanales naturales ÉCLAT, lo 
podemos visualizar mediante la Fig. 4, el que nos permitirá definir y 
analizar los nueve bloques que involucra el modelo de negocio Canvas 
de la organización, el mismo que nos ayudará a identificar las 
fortalezas y debilidades de la empresa para su posterior evaluación, 
mediante una serie de preguntas que se irán formulando 
paulatinamente que nos orientarán en la evaluación.  
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Cada pregunta que vayamos formulando, tendrá la posibilidad de ser 
valorada como una fortaleza o una debilidad para la organización en 
estudio.  
Las preguntas estarán relacionadas a: 
 ¿Qué ofrezco? 
 ¿A quién? 
 ¿Cómo lo hago? 
 ¿Cuánto gano? 
 ¿Cuánto me cuesta? 
Realizado el análisis del modelo de negocio Canvas para ÉCLAT se 
determinó los siguientes componentes: 
A. Segmento o clientes. 
El segmento de mercado al cual está dirigido la Empresa 
productora y comercializadora de jabones artesanales naturales 
Éclat, está compuesto por los habitantes de los distritos de Cerro 
Colorado, Paucarpata, Cayma, Alto Selva Alegre, José Luis 
Bustamante y Rivero, Arequipa (Cercado), Miraflores y Yanahuara, 
la composición del mercado esta segmentado en personas entre las 
edades de 20 a 70 años, resultando una población de 407,716. De 
esta población se ha segmentado según el indicador de la 
Población Económicamente Activa (PEA) que representa, al año 
2016 el 71.50% de la población arequipeña y en los niveles 
socioeconómicos A, B y C, resultando así, un mercado objetivo de 




B. Propuesta de Valor. 
En cuanto al valor ofrecido a nuestros clientes, haremos llegar 
jabones artesanales con materias primas e insumos oriundos de la 
sierra y selva peruana, que brinde suavidad, mejora en la salud de 
la piel, que garantizará un mejoramiento y rejuvenecimiento de la 
piel, rostro y cuerpo; los que serán producidos y comercializados 
con responsabilidad y sostenibilidad ambiental y a precios 
accesibles. Adicionalmente ofreceremos un servicio de post venta 
para que nuestros consumidores encuentren tips o 
recomendaciones en el uso o aplicación de nuestros productos y 
obtener mejores resultados deseados. 
C. Canales de Distribución y Comunicación. 
Los canales de venta que hemos determinado para la 
comercialización de nuestro producto son: bodegas de barrio, 
mercados, ferias zonales, Minimarkets, centros de estética de 
belleza, farmacias, boticas y ventas on-line, mediante las redes 
sociales, Facebook, Instagram, E-mail, página Web, Blogs. 
D. Relación con los clientes. 
La comunicación y atención a nuestros clientes (intermediarios de 
venta) y consumidores finales tiene que ser muy cuidadoso, ya que 
nuestro objetivo es fidelizar a nuestros clientes, mediante: venta 
directa, interacción a través de las redes sociales, Facebook, 
Instagram, Blogs y/o Página Web y también por promociones para 
los intermediarios de venta para generar un mayor margen en la 
rotación de nuestros productos. 
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E. Fuentes de Ingresos. 
Es el medio de pago para que el consumidor obtenga su producto, 
para eso ofreceremos diversas modalidades de pago a los clientes 
y consumidores: Pago al contado, transferencias y depósitos 
bancario, uso de POS (VISA - MasterCard). 
F. Recursos Claves. 
Aquí identificamos lo que nuestra empresa necesita tener, para 
conocer la inversión que vamos a utilizar como: 
 Recursos de materias primas (sangre de grado, miel, romero y 
Camu-Camu). 
 Recursos de equipos (equipos y herramientas y recursos 
tecnológicos). 
 Recursos financieros (aporte de capital propio, préstamo 
bancario, pago a proveedores). 
 Recursos humanos (área de producción, área comercial, área de 
administración). 
G. Actividades Claves. 
Son las actividades estratégicas que hemos definido como: 
 Producción de jabones artesanales con materias primas e 
insumos naturales, nuestro proceso productivo contempla el no 
uso de químicos para poder obtener un producto 100% puro, 
sostenible y no contaminante al medio ambiente. 
 Comercialización de jabones artesanales en los canales de 
venta definidos y otorgando un margen de ganancia al 
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intermediario para poder generar una rotación de mercadería en 
cada uno. 
 Administración generando una eficiencia en los pagos y compras 
en busca la liquidez, solvencia y rentabilidad. 
H. Alianzas Claves. 
Desarrollamos alianzas estratégicas con nuestros socios claves 
para desarrollar nuestro negocio con: 
 Proveedores, seleccionados en base a la calidad, la durabilidad, 
presentación de sus productos. 
 Clientes, dirigido a los intermediarios de venta como 
bodegas/tiendas, mercados, mayoristas, farmacias y boticas. 
 Consumidores, a quien va dirigido nuestro producto y a quién 
debemos de enfocar nuestro análisis de producto y mercado 
(satisfacción al cliente). 
 
I. Estructura de Costos. 
Es el conjunto de costos que nuestro negocio tendrá de acuerdo a 
nuestras actividades, nuestra estructura de costos estará definida 
por: 
 Costo de mano obra. 
 Costo de mercadería. 
 Costo de producción. 
 Margen de ganancia. 
 Costo administrativo. 




Nuestra organización está compuesta por las siguientes áreas: 
 Gerencia General, responsable de la dirección y control de la empresa. 
 Producción, responsable de la fabricación de los jabones artesanales 
naturales bajo parámetros de calidad y salud. 
 Administración y Ventas, responsable del proceso administrativo comercial 
de la organización. 
 
Figura 5: Organigrama estructural de la empresa. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.1.5. Misión 
Somos Éclat, una empresa arequipeña dedicada a la producción y 
comercialización de jabones artesanal con ingredientes 100% naturales y 
oriundos del Perú que brinden la mayor satisfacción del consumidor para lograr 










Posicionarnos como una marca importante en el mercado de jabones 
artesanales-naturales de tocador en Arequipa, ofreciendo productos de calidad, 
prestigio e ideas innovadoras, cumpliendo con las expectativas del 
consumidor”. 
3.1.7. Objetivos. 
 Incrementar gradualmente nuevas líneas de productos según los 
requerimientos del mercado, al inicio comenzaremos con dos productos, 
pero conforme al estudio de mercado y demanda se tendrá que elaborar una 
mayor cantidad y variedad de productos. 
 Tener una diferenciación de nuestro producto al resto para poder alcanzar 
una ventaja competitiva frente a otras marcas y productos sustitutos.  
 Establecer una adecuada campaña publicitaria para tener una buena 
introducción en el mercado, detallando las bondades y beneficios de nuestro 
producto hacia los consumidores finales. 
 Garantizar el cumplimiento de las normas de seguridad, proceso de 
producción y derechos de los trabajadores. 
 Incrementar la fuerza de ventas en el primer año de actividades de 2 a 5 
vendedoras, asignando nuevas zonas de trabajo. 
3.1.8. Productos ofrecidos. 
Los productos ofrecidos en un mercado de libre competencia por los 
productores y la cantidad de productos demandados por los consumidores 
dependerán del precio de los mismos en el mercado, por tal, la ley de la oferta 
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indica que: “la oferta es directamente proporcional al precio; cuanto más alto 
sea el precio del producto, más unidades se ofrecerán a la venta”.  
Por el contrario, la ley de la demanda indica que: “la demanda es inversamente 
proporcional al precio; cuanto más alto sea el precio, menos demandarán los 
consumidores”. Por lo tanto, la oferta y la demanda hacen variar el precio del 
bien.  
Nuestra empresa tiene planeado ofrecer productos naturales, en consecuencia, 
nuestras materias primas e insumos tienen que ser naturales y como somos un 
país con una gran variedad de productos naturales que proporcionan beneficios 
para la salud de las personas, es que definimos realizar la producción y 
comercialización de los siguientes productos terminados: 
 Producto 01:  
“Jabon Éclat de camu-camu con sangre de grado y miel”  
Jabón artesanal compuesto por: 
 Camú - Camú. 
 Sangre de grado. 
 Miel natural.  
 Manteca de Palma. 
 Producto 02: 
“Jabon éclat de romero con sangre de grado y miel”  
Jabón artesanal compuesto por: 
 Romero. 
 Sangre de grado. 
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 Miel natural.  
 Manteca de Palma. 
3.2. Antecedentes específicos del área. 
Los jabones han existido en la antigüedad usados inicialmente para uso medicinal, 
conforme pasa el tiempo se ha industrializado y se han convertido en producciones 
de grandes cantidades para la higiene y limpieza. 
En el Perú no es muy frecuente el uso de un jabón artesanal, pero como el tiempo y 
el cambio en la moda, motivara a las personas y consumidores para que se inclinen 
a llevar una vida sana con productos naturales que le brinden beneficios a su cuerpo. 
Nuestra selva peruana tiene un gran potencial de materia prima el cual debemos 
utilizar para la elaboración de jabones de alta calidad, desplazando así a marcas 
importantes. 
En Arequipa tenemos empresas como: “NAVIT”, “Palacio Coffi”, “Divinas Jabones & 
Velas Artesanales” “Bramasole”, entre otras que son nuestros competidores directos 
en la fabricación y comercialización de jabones artesanales en el mercado 
Arequipeño. 
3.3. Diagnostico organizacional. 
3.3.1. Análisis FODA. 
3.3.3.1. Análisis Interno 
Nuestros productos jabones Éclat, presentan las siguientes fortalezas 






 Materias primas de la amazonia peruana con propiedades 
beneficiosas para la salud (F1) 
 Insumos naturales con mínima composición química industrial 
(F2). 
 Conocimiento del proceso productivo artesanal (F3). 
 Segmentación del mercado para encontrar un nicho de mercado 
comercial (F4). 
 Estos productos pueden ser utilizados tanto en hombres y 
mujeres, brindado las mismas cualidades y beneficios para su 
dermis (F5). 
B. Debilidades. 
 Poca experiencia en el mercado de consumo de productos para 
el aseo personal (D1). 
 Pocas líneas de productos que ofrecer al mercado (D2). 
 Falta de interés de los colaboradores para mejorar sus 
capacidades (D3). 
3.3.3.2. Análisis Externo 
El mercado local ofrece las siguientes oportunidades y amenazas de 
nuestro producto para su producción y comercialización. 
A. Oportunidades. 
 Alianzas estratégicas con los operarios de venta (O1). 
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 Publicidad estratégica para difundir nuestra marca y los 
productos (O2). 
 Crecimiento de la demanda de nuestros productos (O3). 
 Diversificación de nuevas líneas de producción (O4). 
B. Amenazas 
 Ingreso de nuevo competidores (A1). 
 Productos sustitutos que brindan el mismo beneficio (A2). 
 Morosidad de los operadores de venta (A3). 








F1. Materias primas de la amazonia peruana con propiedades 
beneficiosas para la salud. 
D1. Poca experiencia en el mercado de consumo de productos 
para el aseo personal 
F2. Insumos naturales con mínima composición química 
industrial 
D2. Pocas líneas de productos que ofrecer al mercado 
F3. Conocimiento del proceso productivo artesanal. 
D3. Falta de interés de los colaboradores para mejorar sus 
capacidades 
OPORTUNIDADES FORTALEZAS + OPORTUNIDADES DEBILIDADES + OPORTUNIDADES 
O1. Alianzas estratégicas con los 
operarios de venta 
(F1+O1)  Dar a conocer las características, propiedades y 
beneficios de nuestros insumos, fomentar un ambiente 
agradable dentro y fuera de la empresa, brindar incentivos a 
la fuerza de ventas. 
(D1+O1) Seguimiento y control de los agentes causales de la venta 
y no venta para generar estrategias de venta para el mejoramiento 
continuo. 
O2. Publicidad estratégica para 
difundir nuestra marca y los 
productos. 
(F1+O1) Utilizar diversos medios de comunicación brindando 
la información necesaria al consumidor sobre nuestros 
productos, haciendo la comparación entre artesanal e 
industrial. 
(D2+O2) Desarrollar estrategias de ventas en función a las 
necesidades de los consumidores respecto de nuestra marca con 
nuevas líneas o productos que los satisfagan. 
O3. Diversificación de nuevas líneas 
de producción. 
(F3+O3) Brindar al consumidor la información necesaria de 
nuestro proceso productivo para disipar sus dudas y de igual 
manera saber sus preferencias que nos ayudara en la 
creación de nuevos productos. 
(D3+O3) Capacitación y desarrollo de las capacidades de los 
colaboradores en busca de la eficiencia en la producción y en el 
desarrollo de sus tareas y funciones diarias. 
AMENAZAS FORTALEZAS + AMENAZAS DEBILIDADES + AMENAZAS 
A1. Ingreso de nuevo competidores. 
 
(F1+A1)Diferenciarnos de la competencia publicitando los 
beneficios que brinda a la higiene, salud y belleza, 
asegurando así una participación del mercado. 
(D1+O1) Generar alianzas estratégicas, incentivos y recompensas   
a través de los canales y operadores de venta para motivar el 
consumo de nuestro producto. 
A2.  Productos sustitutos que 
brindan el mismo beneficio 
(F2+A2) Dar a conocer al consumidor  cual es el  proceso 
productivo real de los productos industriales  e los insumos 
con los que son realizados, para que así tenga conocimiento 
y haga una comparación justa. 
(D2+A2) Desarrollar promociones con entrega de muestras para 
demostrar los beneficios de nuestro producto.  
A3. Escases de las materias primas 
e insumos por fenómenos naturales 
(F3+A3).Tener proveedores alternos para poder obtener 
nuestras materias e insumos en las cantidades necesarias 
para que nuestra producción no sea afectada. 
(D2+A3) Investigar y desarrollar nuevas líneas y/o productos de la 
marca Éclat para lograr un fortalecimiento de nuestros productos 
en los consumidores finales. 
Fuente: Elaboracion propia.  
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3.3.2. Análisis PESTEL 
El análisis PESTEL de nuestra organización se ha definido de la siguiente 
manera: 
3.3.2.1. Político y Económico 
• La empresa se completa a cumplir con la legislación vigente 
referente a las leyes de sociedades; laborales, sanitarias, 
ecológicas y medio ambientales; así como, las normas tributarias y 
municipales en la elaboración de nuestro producto. 
• Cumplir un reglamento de Salud y Seguridad en el Trabajo, 
ofreciendo instalaciones en buen estado para los colaboradores. 
• Mantener actualizado una base de datos con los principales 
indicadores económicos y de participación en el mercado para 
generar productos de calidad o innovando en nuevas 
presentaciones. 
• El consumidor peruano designa un 7% de su sueldo, en artículos 
naturales para su cuidado personal. 
• Las ventas de productos naturales en el Perú van creciendo cada 
año. 
3.3.2.2. Socio – Cultural 
• Existe una tendencia de llevar un estilo de vida sana y natural, para 
el cuidado de la piel.  
• Vamos a demostrar que sin contaminar el medio ambiente se 
puede lograr una alta rentabilidad a largo plazo. 
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• Explotar las propiedades y beneficios de nuestros insumos 
naturales.  
• Generación de empleos con remuneraciones justas. 
3.3.2.3. Tecnológico 
• Los avances tecnológicos, nos permiten utilizar sus ventajas como 
redes sociales, páginas web que nos ayudan a incrementar 
nuestros procesos de ventas. 
• Acercarnos a nuestros consumidores en cualquier lugar del mundo. 
• Llevar un manejo eficaz y eficiente de la empresa. 
• Facilidad de trabajar en grandes cantidades sin algún error 
• El avance de la tecnología ayudado el resurgimiento de materias 
primas naturales. 
3.3.2.4. Ambiental 
• Cuidado del medio ambiente de la zona, cuidado de olores y ruidos. 
• Insumos de calidad y gran valor. 
• Insumos que no se encuentran en peligro de veda. 
• Manejo de desperdicios, desechos, re-uso y reciclaje interno. 
3.3.2.5. Jurídicas.  
• Para ser productor y comercializador de jabones artesanales 
debemos cumplir las normas legales de constitución ante 
INDECOPI, DIGESA, SUNAT, INDECI Y SUNARP. 
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• Garantizar el cumplimiento de normas de seguridad, proceso de 
producción y derechos de los trabajadores. 
3.4. Análisis Crítico 
En el avance del análisis de nuestro producto, en el entorno competitivo de la 
provincia de Arequipa, podemos indicar que tenemos todos los componentes 
necesarios para lograr un posicionamiento estratégico que permita un crecimiento 
sostenible de la empresa y los productos que ofrecemos en el mercado.  
Debemos de desarrollar estudios de mercado continuos para generar nuevos 
productos o presentaciones según las nuevas tendencias de los consumidores y el 
mercado. 
Analizar la conformación de alianzas estratégicas con clientes (intermediarios de 
ventas finales) en las provincias de Arequipa, para publicitar nuestro producto a 
través de puntos de consulta en plazas, centros comerciales, redes sociales, 
mercados, boticas, entre otros. 
Los productos que ofrecemos deberán de garantizar el cumplimiento publicitario 
respecto a la salud e higiene que el consumidor estará atento a evaluar en cada uno 
de ellos, para tal caso, debemos de certificar la autenticidad de las materias primas e 
insumos importantes en la producción. Conocer reglamentaciones de INDECOPI y el 
MINSA para la protección al consumidor para lograr la sobrevivencia de nuestra 
organización. Garantizar el cumplimiento de la producción de nuestros productos en 
base a procesos 100% naturales sin agentes químicos.  
Certificar nuestros procesos productivos para generar confianza y fidelización en el 












ESTUDIO DE MERCADO 
 
4.1. Estudio de mercado. 
Esta herramienta nos permite determinar el espacio que ocupa nuestro producto 
dentro de un sector específico, determinando y cuantificando el comportamiento de los 
consumidores en la ciudad de Arequipa con respecto al jabón artesanal natural Éclat. 
Lo que pretendemos demostrar es la factibilidad y rentabilidad de nuestra empresa 
en la producción y comercialización de jabones artesanales en un segmento de 
mercado en la metrópoli de Arequipa. 
4.1.1. Definición del mercado. 
Nuestro mercado está constituido por un entorno competitivo donde confluyen 
compradores reales y potenciales que tienen la necesidad de adquirir un bien o 
servicio, también encontramos a los competidores que ofertan productos y 
servicios con algunas similitudes a nuestra marca, están los productos sustitutos 
que buscan un nicho en el que puedan apostar por vender sus productos. 
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Para la demanda de los jabones artesanales naturales Éclat, este mercado deberá 
de ser lidiado día a día para poder cubrir nuestra cuota de venta diaria y a la vez 
cumplir con el compromiso con los clientes y consumidores para obtener una mayor 
demanda de productos. 
En este sentido la oferta y demanda son consideradas como las principales 
fuerzas que interactúan en nuestro mercado (Laura Fisher). 
4.1.2. Objetivo del Estudio de mercado 
Se elaboraron los siguientes objetivos: 
 Conocer a nuestros clientes reales y potenciales. 
 Identificar sus preferencias y sus gustos.  
 Segmentar el mercado meta. 
 Conocer la oferta y demanda del nuestro producto para poder estimar el mejor 
precio que genere rentabilidad. 
 Conocer los canales de distribución geográficamente del mercado que genera la 
demanda. 
 Generar la información más completa de la población (Edad, Ingresos, Sexo, 
Preferencias). 
4.2. Análisis de la demanda 
En este punto se analizará la cantidad de jabones artesanales que se venderán en el 
mercado local, como es la metrópoli de Arequipa, que será la primera zona de ventas y 
buscaremos satisfacer nuestras necesidades de venta, las carencias específicas de la 
población a través de un intercambio justo, lo que denominaremos un “precio justo”. Al 
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analizar la demanda se aprovechó la aplicación de encuestas, que nos indica el consumo de 
jabones artesanales y las preferencias de los consumidores en la ciudad de Arequipa.  
Analizamos nuestros potenciales clientes de acuerdo a la población económica 
activa (PEA) entre las edades de 20 – 70 años, el objetivo de analizar la demanda 
nos permitirá conocer nuestro volumen de ventas y calcular costos. 
4.2.1. Clientes  
Se han identificado a dos clases de consumidores, personas que están 
interesadas y tienen tendencia de consumir artículos naturales que son 
beneficiosos en el cuidado de la piel y su salud, otro tipo de consumidores solo 
buscan satisfacer su necesidad de limpieza con un jabón de tocador.       
4.2.2. Segmentación 
Identificar a nuestro consumidor con tres tipos de segmentación que son: 
segmentación geográfica, demográfica y segmentación por nivel socio – económico.  
4.2.2.1. Segmentación Geográfica: 
Son las personas que viven en la ciudad de Arequipa, en todos los 
distritos de la ciudad. 
4.2.2.2. Segmentación Demográfica:  
Son los clientes de género femenino y masculino entre las edades de 
20 – 70 años, tomadas de “CPI” Compañía Peruana de Estudios de 
Mercados y Opinión Publica S.A.C y el INEI (Instituto Nacional de 
Estadística e Informática) para calcular la población que nos servirá 
para extraer la muestra. 
En el siguiente cuadro se puede encontrar el segmento de estudio 
seleccionado por edades de la población del Departamento de 
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Arequipa, sin embargo, hemos seleccionado un segmento de mercado 
entre 20 hasta los 70 años. 
Tabla 7:  
Determinación de área de estudio de mercado de Arequipa 







Arequipa Provincia 407,716 100.00% 
 
Cerro Colorado 89,694 22.00% 22.00% 
Paucarpata 78,017 19.14% 41.13% 
Cayma 55,458 13.60% 54.74% 
Alto Selva Alegre 50,775 12.45% 67.19% 
Jose Luis Bustamante y 
Rivero 
50,262 12.33% 79.52% 
Arequipa (Cercado) 35,918 8.81% 88.33% 
Miraflores 30,708 7.53% 95.86% 
Yanahuara 16,884 4.14% 100.00% 
Fuente: INEI – Estimaciones y Proyecciones. Elaboración propia. 
 
4.2.2.3. Segmento Por Nivel Socio-Económico: 
Son los consumidores con un nivel socioeconómico A, B y C. Jabones 
Artesanales Éclat están destinados para personas tanto hombres 
como mujeres que sean trabajadores, estudiantes y familias que estén 
dispuestos a pagar el precio ofrecido. 
En el siguiente cuadro se puede encontrar el segmento de estudio 
seleccionado por los sectores socio-económicos ABC tomadas de la 
Cámara de Comercio e Industria de Arequipa – junio 2016. 
Tabla 8:  
Determinación de área de estudio por nivel socio-económico 
Arequipa: Segmentación por Nivel Socio Económico de los distrito 
2015. 








(PEA - NSE A, B Y C) 
150,714 100.00% 
 
Nivel Socio Económico A 13,993 9.28% 9% 
Nivel Socio Económico B 41,978 27.85% 37% 
Nivel Socio Económico C 94,743 62.86% 100% 
Fuente: INEI – Cámara de Comercio de Arequipa – 2015. Elaboración propia. 
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4.3. Universo de Estudio. 
El universo es la totalidad de elementos o características que conforman el ámbito de un 
estudio o investigación. Mientras más amplio sea el tamaño del mercado mejor será sus 
oportunidades de éxito. El universo de estudio de nuestro proyecto se establece en la 
población de la ciudad de Arequipa, zona urbana entre las edades de 20 hasta 70 años 
de edad, de los sectores socio-económicos ABC sin ninguna distinción de sexo. 
4.4. Tamaño de la Muestra 
Sera conveniente utilizar el método de muestreo aleatorio, conformado por hombres y 
mujeres en edades de 20 – 70 años que está dirigido a la ciudad de Arequipa 
Metropolitana en los distritos de: Cerro Colorado, Paucarpata, Cayma, Alto Selva Alegre, 
José Luis Bustamante y Rivero, Arequipa (Cercado), Miraflores y Yanahuara, la 
composición del mercado esta segmentado en personas entre las edades de 20 a 70 
años resultando una población de 407,716. De esta población se ha segmentado según 
el indicador de la Población Económicamente Activa (PEA) que representa, al año 2016 
el 71.50% de la población arequipeña y en los niveles socioeconómicos A, B y C, 
resultando así un mercado objetivo de 150,714 habitantes. (INEI, Estimaciones y 
Proyecciones, 2015 - 2016). Con estos datos se analizará el tamaño de la muestra de la 
ciudad Arequipa donde se desarrollará la encuesta. 
4.4.1. Procedimiento de la Muestra 
El muestreo es probabilísticos proporcional, en bases a los siguientes datos: 
Tabla 9:  
Fórmula de muestra de población 
NOMENCLATURA 
n TAMAÑO DE LA MUESTRA 
P POBLACIÓN OBJETIVO 
Q PROBABILIDAD DE OCURRENCIA DE OTRO EVENTO 
N POBLACIÓN O UNIVERSO 
E ERROR MUESTRAL 
Z NIVEL DE CONFIANZA 




Los datos de la formula serán los siguientes para calcular la muestra: 
Tabla 10:  
Datos del tamaño de mercado para aplicación de fórmula 
NIVEL DE CONFIANZA 1.96 
P 0.5 
Q 0.5 
POBLACIÓN (N) 150,714 
ERROR  e 0.05 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 Fórmula: 
𝑛 =  
 𝛧2𝜌  𝑞  𝛮
𝛦2(𝛮 − 1) + 𝛧2 𝑝 𝑞
 
𝒏 =    
(1.96)𝟐(0.5)(0.5)150,714 
(0.05)𝟐(150,714 − 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
 




𝒏 =   384 encuestas 
 
4.5. Estimación de demanda.  
Para obtener una estimación objetiva de la demanda hemos tomado la población de 
Arequipa como objetivo, en un rango de edad entre 20 a 70 años y se segmento con 
los resultados de la encuesta realizada. 
Q=n x p x q 
4.5.1. Análisis de la demanda con preguntas de la encuesta 
A la pregunta; Compraría usted un Jabón de tocador artesanal elaborado de 
productos naturales con Sangre de Grado, Camú-Camú y Romero que le 
brinde beneficios como suavidad, rejuvenecimiento y cuidado de su piel. Se 





Tabla 11:  
Decisión de compra de Jabones Éclat 
Ítem f % 
Si 361 93% 
No 28 7% 
Total 389 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Al realizarse la pregunta; ¿Cuánto pagaría usted por un jabón artesanal hecho 
de Sangre de Grado, Camú-Camú y Romero, que le brinde beneficios 
adicionales a comparación de los jabones típicos de producción industrial que 
maltratan su piel por contener varios químicos agregados en su producción?, 
se tienen los resultados referidos a continuación: 
Tabla 12:  
Precio que está dispuesto a pagar los consumidores 
Ítem f % 
S/ 3.00 A S/ 4.99 197 51% 
S/ 5.00 A S/ 6.99 143 36% 
S/ 7.00 A S/ 8.99 43 11% 
S/ 9.00 A MÁS 6 2% 
Total 389 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
A la pregunta; ¿Cuál es la frecuencia con la usted compra su Jabón de 
tocador?, se tabularon los siguientes resultados: 
Tabla 13:  
Frecuencia de consumo de jabones 
Ítem f % 
0 – 7 Semanal 40 10% 
7 – 15 Quincenal 127 33% 
15 – 30 Mensual 196 50% 
30 – 35 Otro 26 7% 
Total 389 100% 








4.5.2. Marca de clase 
 Tabla 14:  
Marca de clase 
Marca de clase fo X*fo 
3.5 40 140 
15 127 1.397 
22.5 196 4.410 
32.5 26 845 
Total  990.807 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 Promedio de uso 990.807 / 389 = 2.55 
 FRECUENCIA (q) = 3 jabones semanales. 
Q=n x p x q 
 
4.5.3. Demanda potencial por semana 
 Tabla 15:  
Demanda potencial por semana 
Resultado de la demanda potencial por semana 
n = 361 n° de personas  
p = S/ 5.00 precio 
q = 3 jabones semanales 
Q = S/ 5 415.00 soles a la semana 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La población en el año 2018 de la metrópoli de Arequipa es de 1907,693 
habitantes aproximadamente esto nos indica un crecimiento de 1.78 % en el 





4.5.4. Proyección de la demanda 
 Tabla 16:  
Tasa de crecimiento según la proyección de demanda. 
Distritos seleccionados de 
la provincia de Arequipa 
Población Tasa de crecimiento 
 1 809 544 1.78% 
2017 1 874 399  
2018 1 907 693  
2019 1 941 579  
2020 1 976 067  
2021 2 011 167  
2022 2 046 890  
2023 2 083 248  
2024 2 120 252  
2025 2 157 913  
2026 2 196 243  
Fuente: INEI - Estimaciones y Proyecciones 
 
Cada compra por persona será alrededor de 2 a 3 jabones semanalmente, en 
una encuesta realizada a 389 personas de los distritos de Cerro Colorado, 
Paucarpata, Cayma, Alto Selva Alegre, José Luis Bustamante y Rivero, 
Arequipa (Cercado), Miraflores y Yanahuara, la composición del mercado esta 
segmentado en personas entre las edades de 20 a 70 años de niveles 
socioeconómicos A, B y C. 
4.6. Elaboración de la encuesta  
Esta herramienta de investigación hacia la población, nos ayudara a obtener 
información valiosa de diferentes puntos de vista y así podemos poner en marcha 
nuestras estrategias y penetrar el mercado Arequipeño. Las realizaciones de las 
encuestas pueden ser de forma personal, postal, por internet o llamada telefónica, 
así se recolectará datos para nuestra investigación. 
4.7. La encuesta personal. 
Nuestra empresa eligió hacer este tipo de encuesta directa entre el interrogador y el 
encuestado, esto facilitara a captar las dudas o interrogantes que puedan tener y 
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nuestro trabajo será guiar con la información necesaria para que pueda responder 
correctamente y evitar que otras personas influyan con dicha respuesta. 
El grupo formuló la siguiente encuesta para obtener los datos que permitan entender 
las demandas requeridas por el mercado. 
4.8. Resultados de la Encuesta. 
Los datos de la encuesta obtenidos son: 
4.8.1. Género 
Tabla 17:  
Participación por género  
Género Frecuencia Porcentaje (%) 
Femenino 207 53% 
Masculino 182 47% 
Total 389 100% 





Gráfico 1. Participación por género  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: De las 389 personas que participaron en la encuesta, obtenemos una 
participación del 53% del género femenino, y el 47% representa al género 
masculino. De esta manera buscaremos demostrar la posible aceptación de 









Tabla 18:  















De 23 a 27 años 67 32% 55 30% 122 31% 
De 28 a 32 años 51 25% 42 23% 93 24% 
De 33 a 37 años 25 12% 31 17% 56 14% 
De 38 a 42 años 21 10% 6 3% 27 7% 
De 48 a 52 años 12 6% 12 7% 24 6% 
De 43 a 47 años 11 5% 17 9% 28 7% 
De 53 a 57 años 7 3% 5 3% 12 3% 
De 63 a 67 años 3 1% 5 3% 8 2% 
De 58 a 62 años 10 5% 5 3% 15 4% 
De 68 a 72 años 0 0% 4 2% 4 1% 




Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 2. Participación por edades 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Análisis: El gráfico muestra la cantidad de personas que participaron en la 
encuesta por género obteniendo como resultado la intervención de personas 
desde los 23 a 72 años. Se realizó una distribución de frecuencia, la cual 
determinó un rango de edades de 05 años. La mayor participación por 
personas en la encuesta fue en el rango de 23 a 27 años con 31%, de 28 a 32 
años con 24% y de 33 a 37 años con 14%; por lo cual nuestros productos 
pueden ser adquiridos por una población económicamente activa que puede 











































































































































4.8.3. Nivel de Satisfacción con producto utilizado 
A la pregunta ¿Se encuentra satisfecho con el jabón tocador que utiliza para la 
limpieza de su cuerpo?, se obtuvieron los siguientes resultados: 
Tabla 19:  
Edad de participantes 
Edad por Frecuencia Respuesta Participación (%) 
No 236 61% 
Si 153 39% 
Total 389 100% 




Gráfico 3. Edad de participantes 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: Se puede observar en el gráfico que el 61% de encuestados No está 
Satisfecho con el jabón de tocador que utiliza para su aseo personal, mientras 
que el 39% si lo está. 
A la respuesta negativa, de la anterior pregunta, se le hizo la interrogante del 















Tabla 20:  
Motivo de respuesta negativa 





Resequedad en la piel 74 31% 31% 
Poca durabilidad 46 19% 51% 
Sin beneficios que se observe 42 18% 69% 
Muy fuerte - a veces irrita la piel 36 15% 84% 
Demasiados agentes químicos 19 8% 92% 
Su PH es solo para mujeres 9 4% 96% 
Deja la piel sin protección y 
humectación 
6 3% 98% 
Es un producto irritante 1 0% 99% 
El clima perjudica la piel 1 0% 99% 
Piel escamosa 1 0% 100% 
Combate el acné 1 0% 100% 
Total 236 100% 
 




Gráfico 4. Motivo de respuesta negativa  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: La respuesta que se tiene de los participantes en relación a la 
respuesta de No se encuentran Satisfecho con el jabón de tocador que utiliza 
en su aseo personal, podemos demostrar con la tabla y el gráfico los 
principales motivos a los cuales hacen referencia los participantes, obteniendo 
atributos en los cuales debemos de fijar nuestra atención para ofrecer un 
producto que satisfaga a los consumidores. Los principales motivos en los que 
ponderemos nuestra atención son: Resequedad en la piel 31%, poca 
durabilidad 19%, sin beneficios que se observe 18%, y muy fuerte y a veces 
















































































































































































A la respuesta positiva, de la anterior pregunta, se le hizo la interrogante del 
motivo, y se obtuvo los siguientes resultados: 
Tabla 21:  
Motivo de respuesta positiva 





Cuida la piel 63 41% 41% 
Protección antibacterial 17 11% 52% 
Ahorro Producto barato 13 8% 61% 
Rendidor 8 5% 66% 
Es humectante 7 5% 71% 
Suavidad 7 5% 75% 
Tradición 6 4% 79% 
Producto natural 6 4% 83% 
Producto saludable 5 3% 86% 
Elimina la grasa 5 3% 90% 
Aromático 4 3% 92% 
Durabilidad 4 3% 95% 
Cremoso 3 2% 97% 
Artesanal 2 1% 98% 
Jabón de castilla 1 1% 99% 
De calidad 1 1% 99% 
Es mi preferido 1 1% 100% 
Total 236 100% 
 




Gráfico 5. Motivo de respuesta positiva  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: En relación a los motivos por los cuales los encuestados indican que 
se encuentran satisfechos con el jabón de tocador que utilizan en su aseo 
personal y los cuales debemos de mantener para garantizar una compra y 
recompra de los consumidores son: Cuida la piel 41%, protección antibacterial 
11%, ahorro producto barato 13%, rendidor 5%, es humectante 5%, suavidad 
























































































































































4.8.4. Preferencia de Marcas 
A la pregunta; ¿Qué marca de jabón es de su preferencia? 
Tabla 22:  
Marca de jabones, género femenino 
Marcas de Jabones Género Femenino Participación (%) 
Dove 57 28% 
Natura 20 10% 
Moncler 16 8% 
Camay 14 7% 
Nivea 14 7% 
Johnson 13 6% 
Spa 12 6% 
Rexona 10 5% 
Heno de Pravia 9 4% 
Palmolive 8 4% 
Artesanal 8 4% 
Protex 4 2% 
Lux 4 2% 
Navit 4 2% 
Jabón Artesanal 3 1% 
Neko 2 1% 
Dermasol 2 1% 
Glicerina 1 0% 
Aval 1 0% 
Eko 1 0% 
Ekos 1 0% 
Tradicional 1 0% 
Leche de Burra 1 0% 
Jabón de Castilla 1 0% 
Total  207 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Gráfico 6. Marca de jabones, género femenino 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: Las participantes del género femenino de la encuesta indicaron que 







































composición mayor cantidad de insumos e ingredientes naturales. En tal 
sentido la gráfica muestra las marcas de jaboncillos que las mujeres optan por 
comprar entre los que resaltan: Dove con un 28% de consumidores, Natura con 
un 10% de consumidores, y Moncler con un 8% de consumidores. 
Tabla 23:  
Marca de jabones, género Masculino 
Marcas de Jabones Género Masculino Participación (%) 
Protex 40 22% 
Neko 38 21% 
Moncler 36 20% 
Heno de pravia 11 6% 
Geomen 9 5% 
Camay 9 5% 
Rexona 7 4% 
Spa 7 4% 
Palmolive 7 4% 
Asepxia 6 3% 
Jhonson 4 2% 
Glicerina 4 2% 
Dove 2 1% 
Aval 2 1% 
Total  182 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Gráfico 7. Marca de jabones, género masculino 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: Los participantes del género masculino de la encuesta indicaron que 
prefieren un jaboncillo de asegure una limpieza de su cuerpo, que se antibacterial 
y de costo menor. La grafica muestra las marcas de jaboncillos que los varones 
optan por comprar entre los que resaltan: Protex con un 28% de consumidores, 




















4.8.5. Frecuencia de compra 
A la pregunta; ¿Cuál es la frecuencia con la usted compra su Jabón de 
tocador?, se tienen los siguientes resultados: 
Tabla 24:  
Frecuencia de compra. 
Tipo de Consumo Total Participación (%) 
Mensual 196 50% 
Quincenal 127 33% 
Semanal 40 10% 
Otro 26 7% 
Total 389 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
    
 
Gráfico 8. Frecuencia de compra 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: Respecto a la frecuencia de compra de los consumidores 
participantes en la encuesta podemos determinar que: El 50% de participantes 
realiza la compra de sus jaboncillos de manera Mensual, el 33% de 
participantes realiza la compra de sus jaboncillos de manera Quincenal, el 10% 
de participantes realiza la compra de sus jaboncillos de manera Semanal, y el 












4.8.6. Lugar de compra 
A la pregunta; ¿En qué lugar compra usted su Jabón de tocador?, se tienen los 
siguientes resultados: 
Tabla 25:  
Lugar de compra. 
Tipo de Consumo Total Participación (%) 
Supermercado 139 36% 
Tienda 101 26% 
Farmacia 70 18% 
Mercados 52 13% 
Otro 27 7% 
Total  389 100% 




Gráfico 9. Lugar de compra 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Análisis: La gráfica muestra los canales de venta donde los consumidores realizan la 
compra de sus jaboncillos para su aseo personal, se obtuvo como resultados que: El 
36% de los consumidores realiza su compra en algún Supermercado, mientras que el 
7% de los consumidores realiza su compra en Otros lugares, no indicando el nombre 
de estos. Por tal, la importancia de la empresa en poder desarrollar ventas a través de 
los Supermercados: Locales como Franco Supermercados o El Súper, nacionales 
como Tottus, Plaza Vea o Metro. De igual manera debemos de buscar estrategias de 
ventas para que los intermediarios de las tiendas o bodegas de barrio impulsen la 
rotación de nuestros almacenes para que les genere una utilidad promedio a la del 




















4.8.7. Decisión de compra de uso cotidiano 
A la pregunta, ¿Qué prioriza al momento de la compra de su Jabón?, tenemos 
los siguientes resultados: 
Tabla 26:  
Decisión de compra de uso cotidiano. 
Decisión de compra Total Participación (%) 
Calidad 153 39% 
Cantidad 78 20% 
Precio 56 14% 
Producto natural 55 14% 
Promociones 47 12% 
Total  389 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
    
 
Gráfico 10. Decisión de compra de uso cotidiano 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: La gráfica muestra los atributos que destacan los consumidores 
participantes en la encuesta siendo su respuesta: La Calidad de producto con 
un 39%, la Cantidad (peso del producto) con un 20%, el Precio (valor final por 
unidad) con un 15%, producto Natural con un 14%, y promociones (pack de 
unidades) con un 12%. Por tal debemos de ser muy cuidadosos en ofrecer un 














4.8.8. Decisión de compra por jabones Éclat 
A la pregunta; Compraría usted un Jabón de tocador artesanal elaborado de 
productos naturales con Sangre de Grado, Camú-Camú y Romero que le 
brinde beneficios como suavidad, rejuvenecimiento y cuidado de su piel, se 
obtuvieron los siguientes resultados: 
Tabla 27:  
Decisión de compra por jabones Éclat 
Decisión de compra Jabón ÉCLAT Total Participación (%) 
Si 361 93% 
No 28 7% 
Total 389 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 11. Decisión de compra por jabones Éclat  




Análisis: De igual manera por genero encontramos las siguientes respuestas: 
La respuesta a Si comprarían un jabón artesanal natural por genero indico que 
para el femenino y masculino un 95% y 90% respectivamente. La respuesta a 
un No comprarían un jabón artesanal natural por genero indico que para el 
femenino y masculino un 5% y 10% respectivamente. 
Así mismo, a la pregunta; ¿Por qué compraría usted un Jabón de tocador 
artesanal elaborado de productos naturales con Sangre de Grado, Camú-Camú 
y Romero que le brinde beneficios como suavidad, rejuvenecimiento y cuidado 
















Tabla 28:  
Motivo de elección afirmativa 
Detalle de los encuestados Si Participación (%) 
Por los productos naturales 100 27% 
Para probar si es bueno 87 23% 
Por los beneficios que ofrece 62 17% 
Por Salud 40 11% 
Cuidado de la piel 27 7% 
Si es barato 25 7% 
Es innovador 22 6% 
Por curiosidad 8 2% 
Es un producto éxotico 1 0% 
Total  372 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
    
 
Gráfico 12. Motivo de elección afirmativa 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
También tenemos que, a la pregunta; ¿Por qué compraría usted un Jabón de 
tocador artesanal elaborado de productos naturales con Sangre de Grado, 
Camú-Camú y Romero que le brinde beneficios como suavidad, 
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Es un producto éxotico
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Tabla 29:  
Elección negativa 
Detalle de los encuestados No 
Participación 
(%) 
Por el momento no 17 100% 
Total  17 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
    
 
Gráfico 13. Elección negativa 
Fuente: Elaboración propia. 
 
4.8.9. Precio a pagar 
A la pregunta; ¿Cuánto pagaría usted por un jabón artesanal hecho de Sangre 
de Grado, Camú-Camú y Romero, que le brinde beneficios adicionales a 
comparación de los jabones típicos de producción industrial que maltratan su 
piel por contener varios químicos agregados en su producción?, se tienen los 
siguientes resultados: 
Tabla 30:  
Precio a pagar 
Precio a pagar Total Participación (%) 
S/ 3.00 A S/ 4.99 197 51% 
S/ 5.00 A S/ 6.99 143 37% 
S/ 7.00 A S/ 8.99 43 11% 
S/ 9.00 A MÁS 6 2% 
Total  389 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
100%




Gráfico 14. Precio a pagar 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Análisis: En la gráfica podemos observar que: El género masculino se inclina 
por un precio entre los rangos de S/ 3.00 a S/ 4.99 con un 69%. El género 
femenino se inclina por 02 precios, el de mayor respuesta es del rango entre S/ 
5.00 a S/ 6.99 con un 46% y en segundo lugar el rango de S/ 3.00 a S/ 4.99 
con 34%. 
4.8.10. Presentación de jabones Éclat 
A la pregunta, ¿En qué presentación le gustaría adquirir este producto?, los 
resultados obtenidos fueron: 
Tabla 31:  
Presentación de jabones Éclat 
Presentación Total Participación (%) 
Caja 159 41% 
Papel 102 26% 
Bolsa 86 22% 
Contraíble 22 6% 
Otro 20 5% 
Total general 389 100% 

























Gráfico 15. Presentación de jabones Éclat 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Análisis: La gráfica muestra el modelo de presentación que desean recibir los 
consumidores, con respecto a nuestro producto, en tal sentido, las respuestas 
son: Presentación en caja con 41% de preferencia de los consumidores, en 
papel con 26%, en bolsa con 22%,  
 
Gráfico 16. Presentación de jabones Éclat por género 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: La gráfica muestra que ambos géneros prefieren una presentación en 
Caja, como se observa el género femenino muestra una aceptación por este 




































4.8.11. Modalidad de presentación 
Al realizar la pregunta; ¿Le gustaría un diseño tradicional o un diseño 
innovador?, se tienen los resultados siguientes: 
Tabla 32:  
Modalidad de presentación 
Tradicional / Innovador Total Participación (%) 
Imnovador 250 64% 
Tradicional 139 36% 
Total general 389 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Gráfico 17. Modalidad de presentación 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: En la gráfica observamos que los participantes de las encuestas 
prefieren mayoritariamente un diseño innovador de este producto, por lo cual el 
64% está esperando un nuevo diseño que salga de lo tradicional. 
De la pregunta anterior, se además se les indagó acerca del tipo de modalidad 















Tabla 33:  
Tipo de modalidad de presentación 
Tipo de modalidad de 
presentación 
Total Participación (%) 
Flores, rosas 78 31.2% 
Animales 59 23.6% 
Figuras geométricas 40 16% 
De fácil agarre 20 8% 
De forma tradicional 15 6% 
Algo novedoso - innovador 15 6% 
Dibujos animados 8 3% 
Automóviles 5 2% 
Que sea grande 4 1,6% 
De estrella 2 0.8% 
Ovalado 2 0.8% 
Motocicleta 1 0.4% 
De Colores 1 0.4% 
Total general 389 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Gráfico 18. Tipo de modalidad de presentación 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: Del gráfico anterior, podemos observar que el 31.2% de los 
encuestados prefieren una presentación con flores, rosas, el 23.6% de 
animales, el 16% de figuras geométricas, el 8% de fácil agarre, el 6% tanto de 
forma tradicional y algo novedoso innovador, el 3% de dibujos animados, el 2% 
de automóviles, el 1.6% que sea grande, el 0.8% tanto de estrella como 

























4.9. Análisis de la oferta. 
Los productos denominados jabones artesanales de tocador están en una etapa de 
introducción debido a que el Perú existen pocas empresas formales que estén 
dedicadas de manera responsable a la elaboración de estos productos. 
4.9.1. Identificación de la competencia 
Las empresas más conocidas en el entorno arequipeño son: 
- La microempresa Navit eco productos, tiene 04 líneas de jabones 
artesanales y los precios que manejan para el consumidor final es de S/ 
5.00 a S/ 15.00, Su marketing y venta de productos, es realizada via 
internet, con campañas y promociones. La desventaja de esta empresa, es 
que no tienen personal de venta, no cuenta con una tienda o local, por lo 
cual sus productos son entregados en una casa ubicada en la Urb. Santa 
Cecilia de Yanahuara. 
- La microempresa Palacios Coffe, tiene 02 líneas de jabones artesanales 
(de modo secundario), los precios que manejan para el consumidor final es 
de S/ 10.00 a S/ 15.00, esta empresa vende sus jabones a los clientes que 
visitan su tienda a tomar café (su principal producto), o a los clientes que 
llevan años comprando, la desventaja de esta empresa, es que no cuenta 
con personal de venta, ni venta por internet; por lo que tampoco tiene 
distribuidores. Su local esta hace dos años en Vallecito – Cercado.  
- Divinas Jabones y velas artesanales, es una empresa que cuenta con 
variedad de jabones aromáticos y simples al por mayor y menor, los 
precios varian desde S/ 6.00 a S/ 8.00 soles, la venta es realizada en el 
Mall Aventura, así como en un fanpage en Facebook, la desventaja podría 
ser la falta de preparación por parte de sus vendedores, además de la falta 
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de interacción en su página de Facebook, tiene un local desde hace dos 
años. 
- La microempresa Bramasole, tiene 08 líneas de jabones artesanales y los 
precios que manejan para el consumidor final es de S/ 8.00 a S/10.00, esta 
empresa cuenta con venta y publicidad en internet, tiene su local en la 
Calle Rivero – Cercado. La desventaja de esta empresa es que no cuenta 
con distribuidores y no desean que sus jabones ingresen a los 
supermercados o farmacias etc. 
Tabla 34:  


















2000 10 -15 Cercado 










8000 S/.8 -10 Cercado 
Fuente: Elaboración propia. 
Tabla 35:  









NAVIT 6000 72000 31% 
Palacios Coffe 2500 30000 13% 
Divinas Jabones y 
velas artesanales 
3000 36000 15% 
Bramasole 8000 96000 41% 
Total 19500 234000 100% 




Gráfico 19. Porcentaje actual de la Oferta 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Tabla 36:  
Proyección de la oferta de jabones Artesanales en la Ciudad de Arequipa 






Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 20. Producción anual 
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4.9.2. Demanda Insatisfecha 
Tabla 37:  









2018 3407673 237276 3170397 93.04% 
2019 3451973 240361 3211613 93.04% 
2020 3496849 243485 3253364 93.04% 
2021 3542308 246894 3295414 93.03% 
2022 3588358 250351 3338007 93.02% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Gráfico 21. Demanda insatisfecha 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Tabla 38:  







2018 3170397 62400 1.97% 
2019 3211613 63336 1.97% 
2020 3253364 64349 1.98% 
2021 3295414 65443 1.99% 
2022 3338007 66621 2.00% 


















Gráfico 22. Oferta proyectada Eclat 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
4.10. Análisis de precios. 
El precio de venta de los jabones Éclat destinados al distribuidor es a S/4.94 nuevos 
soles, el cual es precio promedio al de la competencia directa o indirecta ya que 
nuestra estrategia de diferenciación de productos y enfoque, ofrece características 
exclusivas para el cuidado de la piel, el margen de la utilidad para la empresa será 
de un 35%, los costos unitarios de producción son de S/ 3.10 nuevos soles y será 
distribuido en farmacias, súper mercados, mayoristas etc. 
Firmaremos un contrato con nuestros distribuidores el cual compromete a pagos al 
contado y crédito según evaluación crediticia (INFOCORP) asegurando volúmenes de 
venta continua, mientras que jabones Éclat asumirá los gastos en publicidad, Marketing 
que brindan el soporte al producto durante su rotación dentro del mercado. A 
continuación, presentamos la proyección precio de venta al distribuidor del 2018 al 2022. 
4.11. Plan de Marketing. 
4.11.1. Producto 
La empresa Éclat decidió lanzar al mercado dos líneas de jabones 















miel y romero, sangre de grado, miel, esta materia prima tiene muchos 
beneficios en la salud, así como el rejuvenecimiento de la piel, tonificación, 
etc. Cada jabón pesara 100 gramos. 
El jabón Éclat será comercializado a través de nuestros canales de 
distribución en cajas de 48 unidades.  
El empaque del jabón será en una caja bio-degradable ya que estamos 
comprometidos en cuidar el medio ambiente, detrás de la caja indicaremos 
los ingredientes, beneficios del producto de la misma forma la fecha de 
vencimiento. 
Nuestra empresa debe tener aprobado el registro sanitario por DIGEMID 
(Dirección General de medicamentos, Insumos y Drogas). 
Para distribuir nuestro jabón en los supermercados como Plaza Vea, Franco, 
Tottus, Metro, Kosto y El Súper donde solicitan los siguientes requisitos: 
 Código de barra. 
 Especificaciones técnicas del producto. 
 Fotocopia del RUC de la empresa. 
 Registro sanitario. 
4.11.2. Precio 
Se definió que nuestros jabones Éclat tendrán como precio de venta a sus 
distribuidores a S/ 5.00 Soles, precio promedio al de nuestros competidores 
directos o indirectos ya que nuestro jabón tiene una estrategia de 





Promocionaremos nuestros jabones artesanales directamente a los clientes 
potenciales, por medio de:  
 Regalaremos jabones en paquetes de 20 Gr, En los principales centros 
comerciales de la ciudad de Arequipa, supermercados, farmacias y boticas 
de los distritos seleccionados, que serán entregados por impulsadoras de 
ventas, este tipo de promoción se manejara por campañas establecidas 
estratégicamente. 
 Folletería, en el cual se detallarán los beneficios de cada línea del 
producto.  
 Publicaciones en la revista “Arequipa “  
 Publicidad y promociones por nuestras redes sociales.  
Las muestras gratuitas y publicidad serán entregadas de la siguiente manera: 
Tabla 39:  
Proyección de entrega de muestras gratuitas de Jabones ÉCLAT 
Años 2018 2019 2020 2021 2022 
Lanzamiento de Campaña 
Enero 
2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 
Campaña día de la Madre 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 
Publicidad Julio 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 
Campaña Navidad 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 
Publicidad Diciembre 2,760 2,760 2,760 2,760 2,760 
Total 12,760 12,760 12,760 12,760 12,760 
Fuente: Elaboración propia. 
4.11.4. Plaza 
Comercializaremos nuestro Productos a través de los siguientes puntos de 
venta: 




 Ferias zonales. 
 Minimarkets. 
 Centros estéticos de belleza. 
 Farmacias / boticas. 
 Redes sociales. 
 Paginas web. 
 Blogs virtuales. 
4.12. Establecimiento de estrategias  
 Escribir un blog de jabones Éclat para mejorar nuestra captación Online 
 Realizar demostraciones de nuestros jabones, para aumentar la confianza en el 
producto y captar nuevos clientes. 
 Diseños de nuevos productos atendiendo recomendaciones de nuestros clientes 
que nos harán llegar por redes sociales. 
 Servicios adicionales gratuitos, tips de cuidados de la piel para diferenciarnos de 
la competencia. 
 Publicidad en las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram etc.) 









Tabla 40:  
Indumentaria para la promoción y publicidad 
Cantidad Descripción P.U. (S/.) 
Precio Total 
(S/.) 
6 Camisas de trabajo 70.00 420.00 
6 Polos de promoción 45.00 270.00 
6 Gorros de Sol 15.00 90.00 
6 Mochilas grandes 55.00 330.00 
Total 185.00 1,110.00 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Tabla 41:  
Publicidad: marketing directo. 





4 Millares de volantes 1/3 de A4 180 días 55.00 220.00 
1 Mix de merchandansing 180 días 150.00 150.00 
8 
Millares de empaques para jabón de 
Romero 
180 días 370.00 2,960.00 
8 
Millares de empaques para jabón de 
Camu-Camu 
180 días 370.00 2,960.00 




Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 42:  
Proyección Anual de Inversión en Publicidad. 
Proyección Anual de Inversión en Publicidad - Año 1 al Año 5 
Detalle Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Total 
Publicidad 12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 63,800.00 
Total Mensual 12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 63,800.00 






























Figura 6: Cronograma de actividades, producción y comercialización (parte 1) 





















Figura 7: Cronograma de actividades, producción y comercialización (parte 2) 
































Figura 8: Cronograma de actividades, producción y comercialización (parte 3) 




4.13. Estudio técnico. 
Con el presente estudio técnico, se darán respuestas a las principales 
interrogantes; cuándo, dónde, cuánto, cómo y con qué materia van a ser producidos 
nuestros productos. Es decir, haremos una descripción de todo lo que tenga 
relación con el funcionamiento y operatividad del negocio. 
En este estudio, se revisarán los elementos que tienen que ver con la ingeniería 
básica para la elaboración de nuestro producto, mediante procesos ajustados a su 
necesidad, para ello se tiene una descripción a detalle de estos elementos 
necesarios en la producción, de allí el interés de analizar el tamaño óptimo de la 
planta, el cual debe acreditar la producción. 
Nuestro estudio técnico tiene como objetivo principal, el demostrar la viabilidad 
técnica del negocio, la misma que acreditará la alternativa técnica que mejor se 
acomode a los criterios de optimización y mejora continua.  
Asimismo, se ha propuesto los distintos componentes que conforman el estudio 
técnico, los cuales serán plasmados en la empresa de jabones Éclat de la siguiente 
manera: 
4.14. Localización  
La empresa de Jabones Éclat estará ubicado en la ciudad de Arequipa y contará 
con una planta de producción de 100 m2 en la urbanización Semi Rural Pachacutec, 
distrito de Cerro Colorado, provincia y departamento de Arequipa. 
Desde este punto, se distribuirá para los diversos mercados, centros comerciales, 
supermercados, farmacias y boticas de la ciudad, siendo un punto estratégico y 




4.15. Descripción del proceso  
4.15.1. Proceso De Producción De Jabón Artesanal Éclat. 
Para iniciar con la producción, el personal de planta deberá estar 
debidamente uniformado, de pies a cabeza no 
solamente por la reglamentación de trabajo y 
sanidad impartida por las autoridades, para este tipo 
de productos, sino también para evitar accidentes en 
pleno proceso. 
Figura 9: Indumentaria. 
Fuente: Sjenner (2009) 
Para la preparación de base de Jabón, derretiremos en una cocina industrial 
8,420 gramos de la manteca de 
Palma, de preferencia utilizaremos 
para este proceso una olla de 
Acero Inoxidable, hasta que quede 
liquida, es decir, 5 minutos 
aproximadamente. 
Figura 10: Preparación de base de jabón. 
Fuente: Arnaiz (2011) 
 
Mezclaremos los ingredientes en un 
recipiente de acero inoxidable, y una vez 
derretida la manteca liquida en la misma olla, 
Mezclaremos con 4,200 gramos de aceite de 
soya a temperatura ambiente 18 a 20 °C. 
Figura 11: Manteca derretida 




Luego llevaremos los aceites a la batidora 
industrial siempre y cuando, hayamos 
verificado que la temperatura se encuentre 
entre los 18 y 20 °C, ésto con un termómetro 
digital. Batir por 15 minutos hasta lograr el 
espesor adecuado. 
Figura 12: Batidora en 
proceso 
Fuente: Pallomaro (1962) 
 
En un reciente de pyrex agregamos 4,800 gr. de agua, 1,760 gr. de Sosa, 
removeremos con utensilio de acero inoxidable y 
dejaremos enfriar la mezcla a temperatura de 20 
a 25 °C; juntar con el aceite y con la manteca de 
palma que está entre los 18 y 20 °C. 
Figura 13: Mezcla de ingredientes. 
Fuente: ECN (2016) 
 
Agregar en la batidora industrial 760 Grs. 
De Sangre de grado, Camú-Camú, 
romero, según el tipo de jabón a elaborar. 
Figura 14: Productos Naturales 
Fuente: Chaladura & Deyan Georgiev (2015) 
 
De la misma forma agregar 60 gramos en la batidora las 
esencias naturales según el tipo de jabón a elaborar en 
este proceso se determina el aroma del jabón. 
Figura 15: Esencias naturales 





Homogenizar la mezcla con todos los 
ingredientes (Manteca de pala, Aceite de 
Soya, Agua, Sosa, Camú Camú, sangre 
de grado, Romero y esencias naturales) 
por unos 15 minutos con la ayuda de una 
batidora industrial hasta espesar. 
Figura 16: Proceso de homogenizar 
Fuente: Argental (s.f.) 
 
Saponificación, medir el PH del producto, luego 
vaciar la mezcla en los moldes de silicona de 100 
Gr. de capacidad y dejar reposar durante 24 
horas a temperatura ambiente entre 18 a 20 Cº 
antes de cortar sus imperfecciones. 
Figura 17: Proceso de saponificación 
Fuente: Bueno (2014) 
 
Dejamos 10 días en reposo en un lugar 
fresco y ventilado, y la Sosa Cáustica pierde 
sus propiedades volviéndose neutro y realza 
las propiedades de los aceites y aditivos. 
Figura 18: Corte de moldes 
Fuente: Alcoi (2008) 
 
Envasado, cada empaque de plástico que vienen 
con el número de lote y fecha de producción 
Serigrafiados y grabados con los logos de la marca 
Éclat quedando listos para la venta. 
Figura 19: Producto terminado 




Embalaje, ingresamos a las cajas de 
cartón cuidadosamente 50 Unidades 
por cada caja y sellamos bien. Llevar 
cuidadosamente al almacén y 
colocar según fecha correlativa de 
expiración.  
Figura 20: Almacenaje 
Fuente: Arqhys (2017) 
 
En la etapa final, es decir, la distribución, 
tendremos mucho cuidado para brindar la 
información de los destinos de cada lote y 
evitar confusiones y molestias al cliente y no 
tener devoluciones y cambios, verificar que las 
cajas vayan en el camión cómodamente para 
no tener daños que afecten a la mercadería. 
Figura 21: Proceso de carga 
para distribución 






Recepción de materia prima 
Pesado de materia prima 
Almacenamiento de la materia prima (restante del pesado) 
Derretir manteca de palma en una olla Inoxidable  
Disolución a fuego mediano 
Adicionar aceite vegetal 
Mezclar a temperatura ambiente de 18 a 20 °C 
Concentración y verificación de la mezcla 
Poner la mezcla a la batidora por 15 minutos hasta lograr el espesor  
Pasar la mezcla a un pírex manteniendo la temperatura de 18 a 20 °C 
Adicionar a la mezcla, 4800 Grs. H2O, 1760 Grs. De Sosa 
Agregar en la batidora 760 Grs. De sangre de grado, Camú Camú 
Mezclar en la Batidora 60 Gr de esencias naturales  
Homogenizar por 15 minutos en la Batidora todos los ingredientes 
Medir el PH del producto, inspección de la mezcla 
Colocación en moldes 
Secado 
Esperar por 24 horas que solidifique 
Desmoldar en una mesa 
Esperar 10 días para que termine la saponificación de la Sosa 







4.17. Diseño distribución de las instalaciones (infraestructura, equipamiento, 
maquinaria, etc.)  
Nuestra planta tendrá un área de 100 m2 de capacidad instalada para la producción 
de 62,400 Jabones al Año hasta finales de 2018. 
El área de Administración se ocupará un espacio de 40 m2 para la distribución de 
las oficinas de Gerencia general, área administrativa y el de ventas, esta área es 
separada a la planta y cada uno tendrá su ingreso independiente por mayor 
seguridad a las instalaciones y personal. Nuestra oficina cuenta con las 
señalizaciones y los implementos de seguridad de primeros auxilios.  
La Planta de producción ocupara un espacio de 60 m2 para la producción de los 
jabones Éclat, cuenta con un ingreso independiente a las instalaciones y sus 
respectivas señalizaciones con sus implementos de seguridad de primeros auxilios. 
Es importante la distribución del área para evitar accidentes ya que en este espacio 
estará la materia prima, la elaboración y producto terminado. 
 
Figura 22: Distribución de áreas de trabajo por proceso 




4.18. Ingeniería de la planta. 
Nuestra Área de ingeniería controla el óptimo funcionamiento de nuestras 
maquinarias de la planta, desde la descripción del proceso, adquisición de 
maquinaria y el equipo que son utilizados en la producción de jabones Éclat. 
Establece también los planes de mantenimiento de los equipos de la planta.  
Asegura que nuestra materia prima cumpla con nuestro PBM (manual de buenas 
prácticas de manufactura) el cual permite controlar la calidad de nuestros productos 
(Sapag, 2008) 
 
Figura 23: Descripción de procesos 
























4.19. Estudio Organizacional. 
La organización es el estudio de todos los factores internos y externos de la 
empresa, funcionamientos eficientes y eficaces para desarrollarse en un mercado 
competitivo. La estructura organizacional, son el conjunto de tareas que se tiene 
que realizar para llegar a un logro, formando una estructura compuesta a cumplir 
por los miembros de la organización, el nivel jerárquico de toda organización. Para 
Vicente Falconi, autor del libro “gerenciamiento de la Rutina en el Trabajo 
Cotidiano“, la define como: “Una empresa es una organización de seres humanos 
que trabajan para facilitar la lucha por la sobrevivencia de otros seres humanos” 
(Campos, 1994). Nosotros definimos a la empresa como: “una organización social 
ordenada compuesta por diversos recursos que permitan alcanzar sus metas y 
objetivos a través de su estructura organizacional, sus procesos y procedimientos 
regulados y de calidad para la sobrevivencia, liquidez, solvencia y rentabilidad en el 
tiempo”. Por tal, nuestra empresa “Productora y Comercializadora de Jabones 
Artesanales Natural ÉCLAT”, fue ideada en junio de 2017 y tiene como propósito 
producir y ofrecer jabones artesanales compuestos por materias primas e insumos 
naturales de propiedades reconstructivas y mantenimiento y que en nuestro 
proceso productivo de calidad y sin el uso de agentes químicos podamos obtener 
un producto puro y sano para la piel o dermis de nuestros consumidores. 
4.19.1. Diseño de la estructura organizacional. 
 
Figura 24: Organigrama estructural de la empresa 






Figura 25: Logopito de nuestros productos: 
Jabones Artesanales naturales Éclat. 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.19.2. Descripción de cargos, perfiles y responsabilidades de cada puesto de 
trabajo (MOF) 
Tabla 43:  
Descripción de cargos y perfiles de puestos de trabajo 
CARGO DESCRIPCIÓN PERFIL RESPONSABILIDADES 
Gerente 
General 
Se encarga de 
planificar, 
Organizar, Dirigir 
y controlar el 
funcionamiento 
de la empresa 
ÉCLAT también 




negocio, es el 
representante 
legal dentro y 
fuera de la 
empresa. 









plantas y gestión 
de proyectos de 





- Ingles Nivel 
Avanzado. 
- La edad mínima 
de los 35 años. 
- Dirigir y controlar las 
actividades de la empresa 
con la finalidad de asegurar 
el cumplimiento de los 
objetivos y metas 
establecidos. 
- Liderar la elaboración del 
plan estratégico de la 
empresa y Gestionar su 
cumplimiento. 
- Gestión Comercial y de 
Ventas en los diferentes 
canales (tradicional, 
moderno e institucional). 
- Gestión y supervisión de 
desarrollo y producción de 
producto. 
- Administra los recursos 
financieros tanto material y 
humano de la empresa.  
- Proponer lineamientos 
estratégicos en función a 
los cambios del mercado. 
- Supervisa el trabajo 





Se encarga de 
planificar, 
Organizar, Dirigir 
y controlar las 
áreas de 





- Liderar el proceso de 
elaboración y consolidación 
de presupuestos. 

















- Experiencia en 
posiciones 





- Edad mínima de 
28 años. 
-  
medidas correctivas y 
preventivas a la Gerencia 
General. 
- Gestionar la Caja y Bancos 
de la empresa buscando 
maximizar la rentabilidad de 
la misma. 
- Supervisar y coordinar el 
cumplimiento de los 
contratos con terceros 
(proveedores). 
- Gestionar la contabilidad y 
analizar la información 
financiera y contable de la 
compañía para proponer 
iniciativas que generen 
eficiencias, ahorros y 
mejoras en productividad 
en los diferentes procesos 
e instancias de la 
organización. 
- Asegurar la provisión 
oportuna de recursos 
financieros y materiales 
para garantizar el correcto 
desenvolvimiento de la 
operación. 
- Gestionar y supervisar los 
procesos de compra de la 
empresa. 
- Definir y gestionar 
indicadores inherentes al 
negocio y medir su 
cumplimiento y/o 
desviación. 
- Liderar las áreas de 
Administración, Logística y 
Compras, Contabilidad, 
Tesorería, Recursos 
Humanos, Sistemas y Legal 
Jefe de 
Producción 
Se encarga de 
planificar, 
Organizar, Dirigir 
y controlar los 
procesos de 




rentabilidad y un 





producción de la 
planta y los 
planes de 
mantenimiento 
de los equipos. 





- Experiencia de 3 
años preferente 
en las áreas de 
producción o 
control de calidad 






- Ingles Nivel 
Avanzado. 
- Edad mínima de 
28 año 
- Programar y organizar todo 
el proceso productivo 
aplicando las Buenas 
Prácticas de Manufactura. 
- Supervisar, planificar y 
dirigir el proceso productivo 
para lograr productos de 
calidad al menor costo por 
unidad. 
- Controlar que el proceso de 
producción se realice 
cumpliendo los estándares 
de calidad exigidas por la 
legislación vigente y las 
Buenas Prácticas de 
Manufactura. 
- Elaborar y ejecutar el 
programa de producción, 
coordinando con las otras 
áreas de control de calidad, 
almacén y despacho. 
- Realizar un plan preventivo 
de mantenimiento de los 
equipos. 
- Emitir los partes de 
producción en forma diaria 
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y con la información 
necesaria y real. 
- Inspeccionar que los lotes 
destinados al despacho se 
encuentren óptimos y 
verificar que cumplan con el 














tomando nota de 










experiencia de 1 
año en la venta 






- Buena presencia. 
- Madre soltera 
con hijo mayor a 
los 13 meses. 
- Edad: Mínima de 
20 años hacia 
adelante 
- Prospección de clientes 
corporativos potenciales. 
- Coordinación de citas y 
cierre de convenios. 
- Generar oportunidades de 
venta con nuevas 
empresas 
- Difusión del producto a 
través de campañas 
comerciales. 
- Hacer el seguimiento de 
toda la cartera de clientes a 
su cargo para el cierre de 
ventas y fidelización de 
clientes. 
- Realizar reportes de 
ventas. 
- Realizar otras tareas 
propias del cargo o 
asignadas por el superior 
directo. 
- Cumplimiento de cuota de 




Se encarga de la 
parte operativa 







salud en el 
trabajo. 








- Experiencia de 1 
año preferente en 
las áreas de 







- Ingles Nivel 
Básico. 
- Edad: De 20 
años hacia 
adelante 
- Operación de los equipos 
en las diferentes etapas de 
producción. 
- Indispensable en la función 
de encajado de productos, 
Jabones. 
- Indispensable armado de 
pallet con Productos / Cajas 
de Jabones. 
- Acarreo de productos 
terminados hacia el 
almacén y apoyo en 
despacho de Órdenes de 
Venta. 
- Comunicación al Jefe 
producción sobre 
necesidades y deficiencias 
de la planta 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.19.3. Política de remuneraciones. 
Estará basada en el cumplimiento de la política de responsabilidad social 
que nuestra organización asume con la contratación de personal capacitado 
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con experiencia de Arequipa u otras regiones, su labor dentro de la empresa 
será de: 
Una jornada de 48 horas semanales, seis días de asistencia y un descanso 
remunerado. El día de descanso será rotativo y definido según el 
requerimiento del jefe inmediato. 
Ofrecer un ambiente de trabajo seguro y responsable para que el 
colaborador realice su trabajo de manera eficiente buscando siempre la 
eficacia en cada operación que realice. 
4.19.3.1. Estrategias de motivación y desarrollo del personal  
Estableceremos un cronograma donde haya reuniones periódicas 
en un ambiente libre y el personal se sienta en confianza en 
hablar sus problemas, dudas, experiencias o conocimientos que 
surgieron en la empresa. 
Se establecerá un procedimiento de la participación directa de los 
trabajadores para que nos hagan llegar sus sugerencias, criticas 
que nos ayudaran a perfeccionar nuestra gestión. 
Evaluaremos el trabajo de nuestro personal y felicitaremos cuando 
se esté desempeñando de la mejor manera y si tiene errores se 
orientará y apoyara para su desarrollo profesional y personal. 
Brindaremos autonomía para delegar funciones de forma eficaz 
que generara confianza ante una toma de decisión en el equipo de 





4.20. Estudio legal. 
4.20.1. Tipo de Sociedad. 
- Nuestra empresa tomo el modelo societario de Jabones Éclat S.R.L.  
- Conformada por 03 Socios. 
- Domicilio Legal: Urb. Semi Rural Pachacutec 558, distrito de Cerro 
Colorado. 
4.20.2. Aspectos normativos y de regulación 
Nuestra empresa tiene las siguientes afectaciones tributarias: 
- Esta Acogida al nuevo RMT (Régimen MYPE tributario). 
- Obligada de llevar registró de compras y de ventas contabilidad 
simplificada. 
- Esta registrada como MYPE. 
- Afecta al IGV, Renta y EsSalud. 
4.20.3. Registro Marcas de Jabones Éclat. 
- Se registrará la marca y símbolo del producto en INDECOPI: “ÉCLAT”.  
La empresa deberá pagar S/. 534.99 por el derecho de tener una 
denominación de nombre, y por la figura de la marca para que INDECOPI 
realice la búsqueda correspondiente en sus archivos. Además del registro 
de marca formal, el cual demorará de tres a cuatro meses para ser 
patentado.    




4.20.4. Licencias de Jabones Éclat. 
Tabla 44:  
Gastos de Constitución y Organización de la Empresa 
Descripción Precio por Trámite 
Derecho de Licencia de Funcionamiento S/    300.00 
Búsqueda de antecedentes en INDECOPI S/    284.99 
Registro de Marca S/    250.00 
Inscripción en Registros Públicos S/    120.00 
Elaboración de la Minuta y Elevación de la 
Escritura Pública 
S/    100.00 
Otros Complementarios S/    100.00 
Certificado de condiciones sanitarias S/      75.00 
Legalización de Libros Contables S/      50.00 
Total S/ 1,279.99 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.21. Estudio Financiero. 
Para determinar la viabilidad de nuestro proyecto debemos de realizar el análisis de 
los Estudios de Mercado y Técnico, para obtener una cuantía económica 
aproximada de todas las inversiones que vamos a realizar, corresponde considerar 
que existen inversiones que realizaremos antes de poner en marcha el proyecto, y 
las que se ocurrirán durante la realización del mismo. 
Por tal, se debe de sistematizar toda la información, con el fin de cuantificar la 
inversión de los activos que se requiere y la determinación del monto de capital de 
trabajo que dispondremos requerido para el funcionamiento normal del proyecto 
después de su implementación. 
Consideraremos todas las compras de activos fijos tangibles y diferidos o 
intangibles que se necesitarán en el proyecto. 
Entonces las inversiones en la adquisición de los activos fijos serán aquellas 
realizadas en bienes tangibles que se utilizan en el proceso de transformación de la 
materia prima e insumos, así como otros activos, como adecuaciones necesarias 




Las inversiones que realizaremos están constituidas por la suma de todos 
los bienes y servicios necesarios para la implantación del proyecto, que 
comenzaran con la fase de instalación hasta la puesta en marcha y 
funcionamiento de nuestra empresa. 
La inversión es el flujo de dinero que se encamina a la creación o 
mantenimiento de bienes de capital que buscan ser lucrativos que satisfagan 
las necesidades del consumidor. 
Al rubro de inversiones le corresponderá todos los costos en los cuales se 
incurrirá para la compra de maquinarias, muebles y enseres y demás activos 
que son bienes tangibles y que se utilizarán en el proceso de producción y 
comercialización de nuestro producto artesanal y natural los cuales forman 
parte de los activos fijos de la empresa. 
4.21.1.1. Activos fijos. 
Consideraremos a los activos fijos como los bienes que la 
empresa no puede desprenderse sin que ocasione problemas a 
las actividades productivas. Para nuestro proyecto 
consideraremos a los bienes de propiedad de la empresa como: 
maquinaria, equipos, herramientas y otros.  
Hemos considerado para que nuestra empresa funcione alquilar 
un terreno construido, en este espacio estará ubicada nuestra 
planta de producción. 
Para el proceso productivo solo necesitaríamos de maquinaria y 
equipo para concretar y poner en funcionamiento la planta de 
producción, como se los detalla a continuación: 
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Tabla 45:  





02 Balanzas Digital-Electrónica de 50 kg. S/    130.00 S/    260.00 
01 Cocina Industrial de 4 hornillas de Acero Inoxidable. S/    280.00 S/    280.00 
01 Batidora de 20 litros S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 
02 Cortadoras de moldes S/      50.00 S/    100.00 
10 Moldes de 1000 gramos de 50 unidades S/      90.00 S/    900.00 
02 Mesas de Acero inoxidable de 1 X 1 metro S/    150.00 S/    300.00 
06 Ollas industriales de acero inoxidable de 20 litros S/      60.00 S/    360.00 
Total S/ 5,760.00 S/ 7,200.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 46:  






03 Escritorios S/     150.00 S/    450.00 
12 Sillas modulares S/       50.00 S/    600.00 
12 Archivadores Oficio S/         8.00 S/      96.00 
06 Basureros S/       22.00 S/    132.00 
06 Estantería de 4 niveles S/       80.00 S/    480.00 
03 Extintores de fuego S/       80.00 S/    240.00 
Total S/     390.00 S/ 1,998.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 47:  






02 AIO Intel Core 3 Quinta Generación - LENOVO S/ 1,800.00 S/ 3,600.00 
01 Impresora Multifuncional EPSON S/    400.00 S/    400.00 
Total S/ 2,200.00 S/ 4,000.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 48:  
Pago de Arrendamientos y Garantía 
Descripción Pago Mensual 
Arrendamiento de Local de Administración, Producción y Ventas S/    800.00 
Garantía Anual por Arrendamiento de local S/    800.00 
Total S/ 1,600.00 





Tabla 49:  
Útiles de Escritorio 





04 Caja de lapiceros azul/negro Faber Castell 90 días S/      7.00 S/    28.00 
04 Millar de hojas bond A4 90 días S/    70.00 S/  280.00 
01 Caja de lapiceros rojo Faber Castell 90 días S/      5.00 S/      5.00 
04 Calculadoras estándar de 12 dígitos 180 días S/      8.00 S/    32.00 
05 Cuadernos anillados A4 180 días S/      8.00 S/    40.00 
03 Equipo celular + línea Plan 75 30 días S/    75.00 S/  225.00 
01 Línea de internet inalámbrico 30 días S/    50.00 S/    50.00 
Total   S/  223.00 S/  660.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 50:  
Útiles de Limpieza y Aseo 





02 Escobas 120 días S/     11.00 S/    22.00 
03 Gel de limpieza de manos 30 días S/       7.00 S/    21.00 
03 Detergente 30 días S/     27.00 S/    81.00 
06 Guantes quirúrgicos 120 días S/     12.00 S/    72.00 
06 Tocas descartables 180 días S/     14.00 S/    84.00 
06 Bolas de basura x 100 180 días S/       8.00 S/    48.00 
06 Guantes de látex 180 días S/     14.00 S/    84.00 
06 Mascarilla descartables 180 días S/     11.00 S/    66.00 
Total   S/   104.00 S/  478.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 51:  





06 Mamelucos manga largas color beach de tallas M S/ 50.00 S/ 300.00 
06 Mamelucos manga largas color Azul de tallas L S/ 55.00 S/ 330.00 
06 Botas de seguridad antideslizante DUNLOP S/ 85.00 S/ 510.00 
06 Lentes de Seguridad S/ 10.00 S/   60.00 
Total S/ 200.00 S/ 1,200.00 





Tabla 52:  






Miel de Abeja La Reyna de Oxapampa Kg. S/    20.23 
Romero Entero CUPIN Insumos de Industria Alimentaria Kg. S/    18.00 
Camu-Camu Centro Comercial Virgen de Chapi Kg. S/    15.00 
Sangre de Grado Centro Comercial Virgen de Chapi L S/    40.00 
Soda Caustica Centro Comercial Virgen de Chapi Kg. S/      5.00 
Fragancias Centro Comercial Virgen de Chapi Kg. S/    95.00 
Aceite de Palma cosmético Empresa Cosmética Clasf Perú Kg. S/    45.00 
Aceite de Soya Corporación Lider Perú Kg. S/      5.00 
Agua potable EPS SEDAPAR L S/      6.80 
Energía Eléctrica SEAL Kwtts S/      7.00 
Gas propano 45 KG. CHASQUI GAS Kg. S/  280.00 
Total S/  537.03 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 53:  
Valorización en la fórmula para la elaboración de 100 Jabones diarios de Romero, Sangre 
de Grado y Miel 
Ingredientes Cantidad Unidad de Medida Precio por UM 
Aceite de Palma cosmético 430 Gramos S/    45.00 
Aceite de Soya 220 Gramos S/      5.00 
Romero Entero 15 Gramos S/    18.00 
Miel de Abeja 15 Gramos S/    20.23 
Sangre de grado 15 Gramos S/    40.00 
Agua potable 250 Cc. S/      6.80 
Soda Caustica 90 Gramos S/      5.00 
Fragancias 5 Gramos S/    95.00 
Energía eléctrica 4.1 KW/h S/    10.93 
Gas 5.3 Gramos S/    14.13 
Total S/  260.10 





Tabla 54:  
Valorización en la fórmula para la elaboración de 100 Jabones diarios de Camu-Camu, 
Sangre de Grado y Miel 
Ingredientes Cantidad Unidad  Medida Precio por un (Soles) 
Aceite de Palma cosmético 430 Gramos S/ 45.00 
Aceite de Soya 220 Gramos S/ 5.00 
Camu-Camu 15 Gramos S/ 15.00 
Miel de Abeja 15 Gramos S/ 20.23 
Sangre de grado 15 Gramos S/ 40.00 
Agua potable 250 Centímetros cúbicos S/ 6.80 
Soda Caustica 90 Gramos S/ 5.00 
Fragancias 5 Gramos S/ 95.00 
Energía eléctrica 4.1 KW/h S/ 10.93 
Gas 5.3 Gramos S/ 14.13 
Total S/ 257.10 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 55:  
Presupuesto Mensual de Producción mensual de 100 Jabones diarios de Romero y 
Camu-Camu con Sangre de Grado y Miel 
Descripción de producto Cantidad 
Días 
producción 
Costo mensual de 
producción 
100 jabones de Romero 100 26 S/ 6,762.51 
100 jabones de Camu-Camu 100 26 S/ 6,684.51 
Total S/ 13,447.03 







Tabla 56:  














Total Planilla por 
Cargo 
Gerente General - Comercial S/ 2,000.00 S/ 0.00 S/ 2,000.00 S/ 260.00 S/ 1,740.00 S/ 156.60 S/ 2,156.60 
Jefe  Administrativo y Finanzas S/ 1,700.00 S/ 0.00 S/ 1,700.00 S/ 221.00 S/ 1,479.00 S/ 133.11 S/ 1,833.11 
Jefe de Producción y Envase S/ 1,800.00 S/ 0.00 S/ 1,800.00 S/ 234.00 S/ 1,566.00 S/ 140.94 S/ 1,940.94 
Total S/ 5,500.00 S/ 715.00 S/ 4,785.00 S/ 430.65 S/ 5,930.65 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 57:  
Proyección Mensual - Anual de la Planilla de Quinta Categoría 
Proyección Mensual de Planilla de Quinta Categoría - Año 1 
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año 
Planilla  5,930.65 5,930.65 5,930.65 5,930.65 5,930.65 5,930.65 5,930.65 5,930.65 5,930.65 5,930.65 5,930.65 5,930.65 71,167.80 
CTS 0.00 0.00 0.00 0.00 1,482.66 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1,482.66 0.00 2,965.33 
Gratificaciones 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 5,930.65 0.00 0.00 0.00 0.00 5,930.65 11,861.30 
Vacaciones 0.00 2,965.33 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 2,965.33 
Total Mensual 5,930.65 8,895.98 5,930.65 5,930.65 7,413.31 5,930.65 11,861.30 5,930.65 5,930.65 5,930.65 7,413.31 11,861.30 88,959.75 




Tabla 58:  
Planilla de Servicios Prestado – Honorarios de Cuarta Categoría 
Cargo Pago Mensual por Servicio 
Contador – CPC S/ 100.00 
Operarios de Producción S/ 935.00 
Operario de Envase S/ 935.00 
Vendedor S/ 935.00 
Total  S/ 2,905.00 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 59:  
Proyección Mensual - Anual de Servicios por Honorarios 
Proyección Mensual de Servicios por Honorarios - Año 1 
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Año 
Servicios por 
Honorarios  
2,905.00 2,905.00 2,905.00 2,905.00 2,905.00 2,905.00 2,905.00 2,905.00 2,905.00 2,905.00 2,905.00 2,905.00 34,860.00 









Tabla 60:  
Publicidad (Ropa de promoción) 
Cantidad Descripción Precio Unitario Precio Total 
06 Camisas de trabajo S/   70.00 S/    420.00 
06 Polos de promoción S/   45.00 S/    270.00 
06 Gorros de Sol S/   15.00 S/      90.00 
06 Mochilas grandes S/   55.00 S/    330.00 
Total  S/ 185.00 S/ 1,110.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 61:  
Publicidad Convencional 




04 Millares de volantes 1/3 de A4 180 días S/    55.00 S/    220.00 
01 Mix de merchandansing 180 días S/  150.00 S/    150.00 
08 
Millares de empaques para jabón de 
Romero 
180 días S/  370.00 S/ 2,960.00 
08 
Millares de empaques para jabón de 
Camu-Camu 
180 días S/  370.00 S/ 2,960.00 
06 Millares de plástica de 10 x 10 cm 180 días S/    15.00 S/      90.00 
Total 
 
S/  960.00      S/ 6,380.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.21.2. Fuentes de financiamiento  
Tabla 62:  
Resumen de Aportes Societarios 
Socios Aporte(Soles) 
Elena Soncco Guevara S/ 10,000.00 
Karenth Quillahuaman Cahuana S/ 10,000.00 
Luis Vigil Díaz S/ 10,000.00 
Total S/ 30,000.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 63:  
Préstamo Bancario - Capital de Trabajo 
Entidad Valor de Préstamo 
Banco de Comercio  S/.         10,000.00  
TCEA (%) 27.78% 
Número de cuotas mensuales 24 
Seguro de desgravamen (%) 0.05% 
ITF (%) 0.005% 




Tabla 64:  
Cronograma de Pagos de Prestamo bancario a 24 meses (incluye intereses) 
Cuota Deuda Amortización Interés S. Desgravamen 0.05% 
Cuota por 
Financiamiento 










1 9,966.67 33.33 206.38 4.98 244.70 0.01 244.71 
2 9,900.00 66.67 205.70 4.95 277.31 0.01 277.33 
3 9,800.00 100.00 204.32 4.90 309.22 0.02 309.24 
4 9,666.67 133.33 202.26 4.83 340.42 0.02 340.44 
5 9,500.00 166.67 199.50 4.75 370.92 0.02 370.94 
6 9,300.00 200.00 196.06 4.65 400.71 0.02 400.73 
7 9,066.67 233.33 191.94 4.53 429.80 0.02 429.83 
8 8,800.00 266.67 187.12 4.40 458.19 0.02 458.21 
9 8,500.00 300.00 181.62 4.25 485.87 0.02 485.89 
10 8,166.67 333.33 175.43 4.08 512.84 0.03 512.87 
11 7,800.00 366.67 168.55 3.90 539.11 0.03 539.14 
12 7,400.00 400.00 160.98 3.70 564.68 0.03 564.71 
13 6,966.67 433.33 152.72 3.48 589.54 0.03 589.57 
14 6,500.00 466.67 143.78 3.25 613.70 0.03 613.73 
15 6,000.00 500.00 134.15 3.00 637.15 0.03 637.18 
16 5,466.67 533.33 123.83 2.73 659.90 0.03 659.93 
17 4,900.00 566.67 112.82 2.45 681.94 0.03 681.97 
18 4,300.00 600.00 101.13 2.15 703.28 0.04 703.31 
19 3,666.67 633.33 88.75 1.83 723.91 0.04 723.95 
20 3,000.00 666.67 75.67 1.50 743.84 0.04 743.88 
21 2,300.00 700.00 61.92 1.15 763.07 0.04 763.10 
22 1,566.67 733.33 47.47 0.78 781.59 0.04 781.62 
23 800.00 766.67 32.33 0.40 799.40 0.04 799.44 
24 -0.00 800.00 16.51 -0.00 816.51 0.04 816.55 




4.21.3. Evaluación económica-financiera. 
4.21.3.1. VAN. 
Tabla 65:  
Cálculo del VAN (Económico) 
Cálculo del VAN (Económico) 
Periodo 1 S/ 12,802.96 
 
Inversión Inicial S/ 30,000.00 
Periodo 2 S/ 12,802.96 
 
Capital 0.00 
Periodo 3 S/ 15,183.37 
 
Préstamo S/ 10,000.00 
Periodo 4 S/ 17,591.29 
 
Interés 30% 
Periodo 5 S/ 20,027.00 
   
Periodos totales 5 
   
VANE: S/. 27,601.10 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 66:  
Cálculo del VAN (Financiero) 
Cálculo del VAN (Financiero) 
Periodo 1 S/   7,868.92 
 
Inversión Inicial S/ 30,000.00 
Periodo 2 S/   4,288.71 
 
Capital 0.00 
Periodo 3 S/ 15,183.37 
 
Préstamo S/ 10,000.00 
Periodo 4 S/  17,591.29 
 
Interés 30% 
Periodo 5 S/  20,027.00 
   
Periodos totales 5 
   
VANF S/. 18,767.67 
   
Fuente: Elaboración propia 
 
4.21.3.2. TIR. 
Tabla 67:  
Cálculo del TIR (Económico) 
Calculo del TIR (Económico) 
Inversión Inicial S/          -40,000 
Periodo 1 S/           12,803 
Periodo 2 S/           12,803 
Periodo 3 S/           15,183 
Periodo 4 S/           17,591 
Periodo 5 S/           20,027 
TIRE 24.98% 
                Periodos totales 5 




Tabla 68:  
Cálculo del TIR (Financiero) 
Cálculo del TIR Financiero) 
Inversión Inicial S/ -40,000 
Periodo 1 S/   7,869 
Periodo 2 S/   4,289 
Periodo 3 S/ 15,183 
Periodo 4 S/ 17,591 
Periodo 5 S/ 20,027 
TIRF 15.07% 
Periodos totales 5 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.21.3.3. Relación Costo-Beneficio. 
Tabla 69:  
Relación Costo-Beneficio 
Cálculo de Costo Beneficio  
Inversión Inicial 40,000.00   TASA DE DESCUENTO 30.00% 
Ingresos  Egresos 
Periodo 1 164,083   Periodo 1 151,280 
Periodo 2 164,083   Periodo 2 151,280 
Periodo 3 166,463   Periodo 3 151,280 
Periodo 4 168,871   Periodo 4 151,280 
Periodo 5 171,307   Periodo 5 151,280 
Sum Ingresos S/. 834,806.32   Sum Egresos S/. 756,398.75 
Costo – Inversión: S/. 796,398.75  
B/C: 4.82% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 70:  
Costos Fijos del proyecto 
Costos Fijos Monto 
Planilla de Quinta Categoría S/ 5,930.65 
Servicios Prestados (honorarios) S/ 2,905.00 
Telefonía - Internet S/ 275.00 
Luz (Administración y Ventas / Gerencia) S/ 150.00 
Agua potable (Administración y Ventas / Gerencia) S/ 75.00 
Publicidad S/ 2,127.00 
Alquiler S/ 800.00 
Movilidad S/ 52.00 
Total S/ 12,314.32 




Tabla 71:  
Presupuesto de Materia Prima para Producción de Jabones Artesanales – Naturales 
Presupuesto de materia prima para producción de jabones 
Producción Mensual de Jabones de Romero S/ 6,762.51 
Producción Mensual de Jabones de Camu-Camu S/ 6,684.51 
Total S/ 13,447.03 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.21.3.4. Punto de equilibrio 
𝑃𝑢𝑛𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑒𝑞𝑢𝑖𝑙𝑖𝑏𝑟𝑜 =  
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝑓𝑖𝑗𝑜𝑠
𝑃𝑟𝑐𝑖𝑜 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎 𝑈𝑛𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜 − 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎 𝑈𝑛𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜
 


















Tabla 72:  
Estado de Flujo de Caja 
Flujo de Caja 
Empresa Productora y Comercializadora de Jabones de Tocador "ÉCLAT SRL" 
  Año 0 2018 2019 2020 2021 2022 
Saldo Inicial 0.00 
     
Ingresos Operativos 
      
Ventas 
 
312,000.00 312,000.00 315,120.00 318,271.20 321,453.91 
Costo de Ventas 
 
147,917.29 147,917.29 148,656.88 149,400.16 150,147.17 
Saldo Bruto 
 
164,082.71 164,082.71 166,463.12 168,871.04 171,306.75 
Egresos Operativos 
      
Gastos Administrativos 
 
138,519.75 138,519.75 138,519.75 138,519.75 138,519.75 
Gastos de Ventas 
 
12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 
Saldo Operativo 
 
12,802.96 12,802.96 15,183.37 17,591.29 20,027.00 
Gastos de Capital 30,000.00 
     
Formación del Capital 30,000.00 
     
Flujo Económico -30,000.00 12,802.96 12,802.96 15,183.37 17,591.29 20,027.00 
Préstamo 10,000.00 








   
Flujo Financiero -20,000.00 7,868.92 4,288.71 15,183.37 17,591.29 20,027.00 






Tabla 73:  
Estado de ganancias y pérdidas 
ESTADO DE SITUACIÓN  AL 31 DE DICIEMBRE DE 2017 
Empresa Productora y Comercializadora de Jabones de Tocador "ÉCLAT SRL" 
ACTIVOS   PASIVOS 
ACTIVOS CORRIENTES      PASIVOS CORRIENTES 
 
Caja Bancos 7,872.00   Cuentas por pagar comerciales a terceros 13,383.33 
Inventarios 13,447.00   Cuentas por pagar y gastos acumulados 8,835.65 
Otros Activos Corrientes 0.00   Otras Cuentas por Pagar 0.00 
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 21,319.00   TOTAL ACTIVO CORRIENTE 22,218.98 
ACTIVO NO CORRIENTE     OTROS PASIVOS   
Maquinaria 7,200.00   Deudas a largo plazo (Préstamo bancario total) 12,781.02 
Muebles y Enseres 4,298.00   TOTAL ACTIVO CORRIENTE 12,781.02 
Equipos Complementarios y de Computo 4,000.00     
Otros activos 1,138.00   TOTAL PASIVOS 35,000.00 
Alquiler de local 800.00       
Depreciación 0.00       
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 17,436.00   PATRIMONIO NETO 
Activos Diferidos     Capital 5,000.00 
Gastos de Constitución y Funcionamiento 1,245.00   Reservas Legales 0.00 
TOTAL ACTIVO DIFERIDOS 1,245.00   TOTAL PATRIMONIO 5,000.00 
TOTAL ACTIVOS 40,000.00   TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 40,000.00 




Tabla 74:  
Estado de Resultados Proyectados 
Estado de Resultados Proyectados 
Empresa Productora y Comercializadora de Jabones de Tocador "ÉCLAT SRL" 
      2018 2019 2020 2021 2022 
Ingreso por Ventas   312,000.00 312,000.00 315,120.00 318,271.20 321,453.91 
  Unidades Ventas Anuales de jabones   62,400.00 62,400.00 63,024.00 63,654.24 64,290.78 
  Crecimiento anual del sector 1% 0.00 624.00 630.24 636.54 642.91 
  Precio Unitario Incluido IGV   5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 
Costo de las ventas   147,917.29 147,917.29 148,656.88 149,400.16 150,147.17 
  Producción Mensual de Jabones de Romero   74,387.65 74,387.65 74,759.58 75,133.38 75,509.05 
  Producción Mensual de Jabones de Camu-Camu   73,529.65 73,529.65 73,897.29 74,266.78 74,638.12 
Utilidad Bruta 
  
  164,082.71 164,082.71 166,463.12 168,871.04 171,306.75 
Gastos Administrativos   138,519.75 138,519.75 138,519.75 138,519.75 138,519.75 
  Planilla Administrativa   88,959.75 88,959.75 88,959.75 88,959.75 88,959.75 
  Servicios Prestados Honorarios profesionales   34,860.00 34,860.00 34,860.00 34,860.00 34,860.00 
  Alquileres   9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 9,600.00 
  Servicios Públicos   1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 
  Teléfono   3,300.00 3,300.00 3,300.00 3,300.00 3,300.00 
Gastos Ventas   12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 
  Publicidad   12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 12,760.00 
Gastos Financieros   4,934.04 8,514.24 0.00 0.00 0.00 
  Préstamos Financiero   4,934.04 8,514.24 0.00 0.00 0.00 
Utilidad Operativa   7,868.92 4,288.71 15,183.37 17,591.29 20,027.00 
Impuesto a la Renta 30% 2,360.68 1,286.61 4,555.01 5,277.39 6,008.10 
Utilidad Neta   5,508.24 3,002.10 10,628.36 12,313.90 14,018.90 
Fuente: Elaboración propia 
 










Del desarrollo de nuestro proyecto, el plan de negocios de la Empresa Productora y 
Comercializadora de Jabones Artesanales Naturales Éclat que hemos desarrollado y a la 
aplicación de la metodología de la universidad, a los conocimientos teóricos y prácticos 
de cada integrante hemos obtenido las siguientes conclusiones: 
Primero. La segmentación del mercado es muy importante para poder definir el nicho de 
nuestro producto en una locación lo que nos ha permitido realizar un análisis del producto 
a través de las encuestas y un cálculo financiero sobre la viabilidad y factibilidad de 
nuestros productos. 
Segundo. El mercado de jabones artesanales naturales en Arequipa está compuesto por 
emprendedores con una marca registrada, pero producción mínima lo que permite una 
competencia libre en este rubro. 
Tercero. En nuestro estudio de mercado analizamos que los perfiles de los consumidores 
no son iguales y se pudo evidenciar que el consumidor Arequipeño es más conservador y 
prefieren adquirir jabones artesanales naturales más por sus beneficios para cuidar su 
salud que por el precio. 
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Cuarto. Nuestros productos se caracterizan por la calidad en su elaboración utilizando 
materias primas naturales que son extraídas de nuestro país, garantizando que nuestro 
jabón Eclat es 100% natural que brinda beneficios a la piel como el rejuvenecimiento, 
humectación y regeneración además de propiedades antibacterial. 
Quinto. En el proceso de aplicación de nuestra encuesta nos dimos cuenta que los 
consumidores tienen gustos y preferencias por diferentes marcas notándose que no se 
encuentra fidelizados a un solo producto siendo una buena oportunidad para penetrar el 
mercado Arequipeño aplicando buenas estrategias de Marketing y ganar un porcentaje 
de participación de nuestra empresa en el mercado. 
Sexto. Nuestra empresa generara puestos de trabajo en la ciudad de Arequipa, 
contribuyendo con el medio ambiente manejaremos los residuos adecuadamente 
utilizando de forma racional los recursos naturales. Ofrecemos un excelente producto de 
alta calidad a la población con empaques bio degradables. 
Séptimo. La evaluación financiera del proyecto concluye que es viable y rentable si 
cumplimos con el proceso productivo y el proceso comercial logrando los objetivos de 



















Primero. Continuar con el estudio de mercado para poder diversificar nuevas líneas de 
producción según la segmentación que desarrollemos en un estudio de mercado más 
amplio en la ciudad de Arequipa. 
Segundo. Para que nuestro producto sea denominado jabón artesanal, debe contener 
por lo menos el 80% de materia prima natural. Es muy importante mantener la calidad 
mediante la mejora continua de nuestros procesos de producción, los cuales nos ayudara 
a mantener fidelizados a nuestros clientes. 
Tercero. Nuestro crecimiento en el mercado tiene que ir de la mano con nuestra 
capacidad de planta de producción, ya que en un futuro podríamos necesitar una 
ampliación de la misma para cubrir la necesidad de nuestros consumidores en otras 
regiones. Establecer los procesos de producción e identificar los cuellos de botella para 
agilizar nuestro proceso de manufactura y evitar tiempos muertos durante la producción. 
Cuarto. Los manejos de los residuos deben ejecutarse de una manera adecuada ya que 
el descuido de este punto nos podría generar gastos innecesarios e incomodidades en la 
comunidad y afectarnos en la rentabilidad del negocio. 
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Quinto. Es importante tener en cuenta que en un futuro podemos incursionar en 
mercados extranjeros ya que en la actualidad tenemos competidores con productos 
similares, pero a precios muy elevados por lo que jabones Eclat tiene como ventaja tener 
varios distribuidores de materia prima en el Perú. Se recomienda apoyar a los 
productores de mantaca de palma, Sangre de Grado, Camu-Camu que proviene de la 
selva del Perú, ya que con esta materia prima natural podríamos cubrir el 100% de la 
producción de jabones en el mercado nacional desplazando el 85% que ocupan las 
marcas importadas que vienen principalmente de Ecuador, Brasil y Colombia. 
Sexto. Analizar las diferentes tasas de intereses para nuestro financiamiento y acoger la 
más baja teniendo en cuenta como opción la compra de deuda por otro banco que nos 
ofrezca un interés más bajo al ya pactado. 
Septimo. La capacitación de nuestro personal debe ser constante sobre nuestros 
productos, manual BPM, sistemas de seguridad mantenerlos incentivados y brindarles 
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ANEXO A: Encuesta de producto 
ENCUESTA DE PRODUCTO 
Deseando conocer un poco más sobre tus preferencias y opiniones acerca de los productos de limpieza 
personal, jabones de tocador, y para evaluar el lanzamiento de una nueva marca de jabón artesanal que 
contiene productos naturales, nos gustaría que nos brindara unos minutos de su tiempo y respondiera las 
siguientes preguntas:  
 
Datos de control  
Nro. De Encuesta ________   Fecha ___  /___/___  
 
Edad_________     Sexo: _____________ 
 
1. ¿Se encuentra satisfecho con el jabón tocador que utiliza para la limpieza de su cuerpo?  
A. Sí    B. No  
¿Por qué? ___________________________________________________________________. 
 
2. ¿Qué marca de jabón es de su preferencia?  
Respuesta: _________________. 
¿Por qué? ___________________________________________________________________. 
 
3. ¿Cuál es la frecuencia con la usted compra su Jabón de tocador?  
A. Semanal   B. Quincena   C. Mensual   D. Otro  
 
4. ¿En qué lugar compra usted su Jabón de tocador?  
A. Tienda   B. Supermercado  C. Farmacia  D. Mercados E. Otro  
 
5. ¿Qué prioriza al momento de la compra de su Jabón?  
A. Cantidad  B. Calidad C. Precio  D. Producto Natural E. Promociones 
 
6. Compraría usted un Jabón de tocador artesanal elaborado de productos naturales con Sangre de 
Grado, Camú-Camú y Romero que le brinde beneficios como suavidad, rejuvenecimiento y cuidado de 
su piel. 
   A. Sí     B. No  
¿Por qué? ___________________________________________________________________.  
 
7. ¿Cuánto pagaría usted por un jabón artesanal hecho de Sangre de Grado, Camú-Camú y Romero, 
que le brinde beneficios adicionales a comparación de los jabones típicos de producción industrial 
que maltratan su piel por contener varios químicos agregados en su producción?  
A. S/ 3.00 A S/ 4.99 B. S/ 5.00 A S/ 6.99  C. S/ 7.00 a S/ 8.99   D. S/ 9.00 a Más  
 
8. ¿En qué presentación le gustaría adquirir este producto?  
A. Caja  B. Papel  C. Bolsa  D. Contraíble  E. Otro  
 
9. ¿Le gustaría un diseño tradicional o un diseño innovador?  
  A. Innovador    B. Tradicional 
 
¡Gracias por su tiempo trabajaremos en base a sus respuestas para ofrecer un producto de calidad 
que superare sus expectativas y necesidades!!! 
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Proforma de venta de maquina de planta 
  
















































Factura de soda caustica y fragancias 
  




















Nota de venta de romero. 
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Estudio de campo, empresa Palacios Coffee 






















Estudio de campo, empresa Palacios Coffee 
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ANEXO D: Estudios del Departamento de Ciencias de la Pontificia Universidad Catolica 
del Peru, donde certifican las propiedades de la Sangre de Grado. 
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ANEXO E: Estudios de la Facultad de Ciencias Agropecuarias de la Universidad Nacional 
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Camu- Camu: Especie nativa de la Amazonía, su crecimiento por general se da en los 
países de Perú, Colombia, Brasil y Venezuela, tiene diversas propiedades curativas, y es 
utilizado de como alimento y como ingrediente de algunos productos. 
Comercialización: Poner a la venta un producto o darle las condiciones y vías de 
distribución para su venta. 
Contaminación: Introducción de sustancias o elementos físicos en un medio que 
provocan que sea inseguro o no apto para su uso. 
Estudio de Mercado: Proceso sistemático de recolección y análisis de datos de 
información acerca de clientes, competidores y productos, que va a ayudar a la 
realización de un plan de negocios. 
Inversión: Colocación de un determinado capital para en un determinado proyecto o 
iniciativa empresarial, a fin de que éste sea recuperado. 
Jabón de tocador: Producto que sirve principalmente para la higiene personal o para 
lavar determinados objetos. Por lo general está compuesta por sal sódica o potásica. 
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Limpieza: Acción que determina la eliminación de suciedad de una determinada 
superficie. 
Marketing: Conjunto de técnicas y estudios, que permitirán que la comercialización de 
determinados productos o servicios se den de manera adecuada. 
Plan de inversión: Modelo que se utiliza de manera sistemática para poder realizar un 
plan de negocio o una idea de negocio. 
Plan de negocio: Documento que incluye los datos de la empresa que se quiere lograr 
realizar, es decir, se encuentran los objetivos y estrategias de la empresa. 
Producción: Es la realización o fabricación de un determinado producto mediante un 
proceso de trabajo. 
Productos naturales. Son todos aquellos compuestos químicos que han sido derivados 
e un organismo vivo de la naturaleza, es decir, que ha sido aislado de fuentes naturales. 
Sangre de Grado: Es una planta que se utiliza generalmente para acelerar la 
cicatrización, así mismo para las úlceras estomacales, hinchazones reumáticas, etc. 
Segmentación: División de un todo, en el caso de segmentación del mercado, permite el 
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